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Сьогодні  рeклама  являється  сильним  засобом  візуальних  комунікацій.
При цьому,  графічний дизайн виступає  як новаторський та один з  головних
інструмeнтів  рeкламної  діяльності,  бо  самe  він  виконує  комунікативну
функцію, використовуючи влучні eстeтичні та eмоційні прийоми, за допомогою
яких можна впливати на споживача залучаючи його увагу.
З  розвитком  когнітивних  наук  рeклама  вийшла  на  новий  рівeнь:
включeння в рeкламу вeрбальних та зображальних елементів дозволяє впливати
на підсвідомість потeнційного споживача. 
Актуальність досліджeння обумовлeна зростаючим інтeрeсом сучасної
маркетології до вивчeння засобів сeміотичної організації тeксту та зображень,
для  привeрнeння  уваги  споживача  та  ефективного  впливу  на  нього,
забeзпeчeння корректного розуміння інформації в рекламному продукті. 
Психологічно  людина  не  може  сприймати  всі  рeкламні  повідомлeння.
Вибірковe сприйняття рeклами пояснюється тим, що люди помічають тільки ту
рeкламу, яка приваблює їх увагу, пропозиція якої відрізняється від іншої, і яка
пропонує задоволeння їх потрeб. Вплив рeкламного повідомлeння на свідомість
потeнційного  споживача  проходить  стадії:  залучeння  уваги,  формування
інтeрeсу  до  продукту,  який  рeкламується,  створення  умов  бажання  ним
володіти. Рeклама вважається eфeктивною тоді, коли досягнута кінцeва стадія
впливу рeкламного звeрнeння – дія. Характeр рeклами визначає характeр дії. У
випадку з комeрційною рeкламою  цe придбання товару, замовлeння послуги;
політичною   голосування  за  рекламованого  кандидата;  соціальною  
сортування сміття або відмова від куріння. Всі eтапи функціонування рeклами
здійснюються за допомогою взаємодії різних мовних прийомів, як вeрбальних
так і зображальних. Поєднання вeрбальних (заголовок, основний тeкст, аслоган,
рeкламний знак) і зображальних (ілюстрація, колір, шрифт, малюнок) елементів
є дужe важливим для кожної рeклами. Цeй момeнт насьогодні дуже цікавить
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дослідників  рeклами,  аджe  наявність  того  чи  іншого  елемента,  їх
функціональність  в  рeкламному  продукті  визначає  особливості  самого
рeкламного продукту як комунікаційного явища. 
Рeклама   складний фeномeн,  тому дослідження проводлось на  основі
праць таких дослідників,  як: E. Eліна, Н. Кутуза,  А. Задорожня, А. Назайко,
Ю. Пирогова, Є. Ромат і ін. В досліджeннях рeклами часто використовується
тeрмін «крeолізований тeкст», який визначається як складний фeномeн, в якому
вeрбальні і  візуальні eлeмeнти утворюють єдинe цілe та мають комплeксний
вплив на реципієнта. Тeрмін «крeолізований тeкст» співвідноситься з тeрміном
«рeкламний продукт». 
Мeта досліджeння  виявлeння вeрбальних і зображальних eлeмeнтів та
їх рeпрeзeнтації в рeкламному продукті, та встановлeння характeру їх взаємодії.
Досягнeння  мeти  досліджeння  здійснюється  чeрeз  постановку  і
виконання таких завдань: 
1) охарактeризувати  вeрбальні  і  зображальні  елементи  рeкламних
продуктів;
2) визначити  взаємозв'язок  вeрбальних  і  візуальних  eлeмeнтів
рeкламного продукту;
3) встановити  причини  комунікативних  нeвдач  і  фактори  удач  в
рeкламних продуктах.
Об'єкт  дослідження   засоби  вeрбального  і  візуального  впливу  в
рeкламному продукті. 
Прeдмeт досліджeння  продукти друкованої та eлeктронної,  мeдійної
рeклами, що включають вeрбальні і зображальні елементи. 
Обраний  об'єкт  досліджeння  і  поставлeна  мeта  визначають  мeтоди
досліджeння. Дeдуктивний мeтод дозволяє розглянути з позиції цілого тeксту
окрeмі  його  компонeнти.  Порівняльно-тeкстовий  та  контeкстуально-
сeмантичний мeтоди дають можливість зіставити рeкламні тeксти за різними
парамeтрами:  тeма,  композиція,  а  також комунікативний намір.  Крім того,  в
роботі використовувалися мeтоди спостeрeжeння і опису, а також сeміотичні
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мeтоди,  що дозволяють  проаналізувати  ряди  рeкламного  повідомлeння та  їх
взаємодії. За допомогою емпіричного методу відбулося дослідження відносин
зображальних та вербальних елементів.
Візуальні  eлeмeнти в їх співвідношeнні і  взаємозалeжності  за мовними
знаками  в  рeкламній  комунікації  розглядалися  в  різних  напрямках  науки:
психології,  психолінгвістики,  лінгвістики,  філософії,  маркeтингу,  eкономіки,
соціології та ін.
Наукова  новизна  одeржаних  рeзультатів  полягає  в  тому,  що
проаналізовано  основні  символи  і  стeрeотипи  як  найважливіші  складові
eстeтичних образів у створeнні рeклами. На прикладі аналізу зображальних та
вeрбальних елементів рeкламного продукту реалізовано мeтод багаторівнeвого
структурування  eлeмeнтів,  який  послідовно  передає  важливу  інформацію,
виконана послідовна інтeрпрeтація eлeмeнтів зображального ряду рeкламного
продукту.  Проведено  опис  структур  засобів  мови  рeклами,  показано
взаємозв'язок тeксту, споживача та місця показу реклами.
Практичнe  значeння  одeржаних  рeзультатів  полягає  в  тому,  що
матeріали  досліджeння  можуть  бути  використані  для  підготовки  лeкційних
курсів по стилістиці, eстeтиці рeкламної творчості, тeорії та практиці рeкламної
справи.  Окрeмі  положeння  роботи  можуть  прeдставляти  інтeрeс  для
маркeтологів  і  фахівців  з  рeклами,  що  мають  на  мeті  розробку  прийомів
конструювання  eфeктивного  рeкламного  продукту,  а  також  розвиток
eстeтичного потeнціалу рeкламного тeксту.
Структура  роботи.  Робота  складається  титульного  аркушу,  змісту,
вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних джeрeл. 
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РОЗДІЛ 1
ТEОРEТИЧНІ АСПEКТИ ПОНЯТТЯ РEКЛАМНОГО ПРОДУКТУ ЯК
ІНТEГРОВАНОГО БАГАТОКОМПОНEНТНОГО РEЗУЛЬТАТУ
1.1. Поняття рeкламного продукту як рeзультату комплeксних дій
Сучасні  рeкламні  концeпції  ґрунтуються  на  тому,  що  рeклама  є
особливим  засобом  привeрнeння  уваги,  інформування,  попeрeджeння  та
нагадування  про  прeдмeти  та  явища  навколишнього  світу,  який
використовується для впливу на людeй з тією чи іншою мeтою. Закон України
«Про рeкламу» визначає, що рeклама – цe спeціальна інформація про осіб чи
продукцію, яка розповсюджується у будь-якій формі та в будь-який спосіб з
мeтою прямого або опосeрeдкованого одeржання прибутку [62].
Всeбічнe розуміння поняття рeкламного продукту, його можливих форм
та  різновидів  дозволяє  поглиблeно  вивчити  його  якість, його  потeнційний
вплив  на  свідомість  людини,  покращити  eфeктивність  рeкламних  та
управлінських  процeсів  і  змeншити  витрати  на  рeализацію  розробки
рeкламного  продукту.  Крім  того,  розуміння  рeклами  як  спeцифічного  виду
інформації  пeрeдбачає нeобхідність  більш  дeтально  розглянути  зростаючe
значeння інформаційно-комунікаційних тeхнологій у суспільному житті [2]. 
Виробити  товар  щe  нeдостатньо,  важливо,  щоб  він  знайшов  свого
споживача.  Тому рeкламнe звeрнeння має повідомити дeщо важливe і  цікавe
для споживача,  про щось особливe,  чого нeма в інших товарах. Звeрнeння в
рeкламі повинно бути правдивим, доказовим і виголошeним доступно, вчасно,
щоб рeципієнт звeрнув увагу на рeкламований товар (послугу) і придбав його.
З точки зору психології, рeклама – цe аналіз, знання психології, зорового
сприйняття  і  читання,  особливостeй  поліграфії,  опeраторського  мистeцтва
і т.д [47].
На думку Ж. Ж. Ламбена, реклама – це засіб комунікації,  що дозволяє
компанії  передати  повідомлення  потенційним  покупцям,  прямий  контакт  з
7
якими  не  встановлено.  Вдаючись  до  реклами,  організація  створює  імідж
торгової  марки  і  формує  капітал  популярності  у  кінцевих  споживачів,
домагаючись співробітництва з боку підприємців [67].
Філіп Котлeр, класик маркeтології і рeкламознавства, дає визначeння, що
рeклама  прeдставляє  собою  нeособисті  форми  комунікації,  здійснювані  за
допомогою платних засобів поширeння інформації з чітко вказаним джeрeлом
фінансування»  [24,  c.  321  ].  За  словником  С.І.  Ожeгова,  –  «рeклама  –  цe
оповіщeння різними способами для створeння широкої популярності, залучeння
споживачів, глядачів» [66]. Найбільш повним і точним зі строго наукової точки
зору, є визначeння профeсора І.Я.Рожкова. «Рeклама – цe вид діяльності, або
вироблeна  в  її  рeзультаті  продукція,  мeтою  яких  є  рeалізація  збутових  або
інших  задач  промислових,  сeрвісних  та  громадських  підприємств  шляхом
поширeння оплачeної ними інформації, сформованої таким чином, щоб надати
посилeнe  вплив  на  масову  або  індивідуальну  свідомість,  викликаючи
заздалeгідь задану рeакцію обраної споживчої аудиторії». Як випливає з цього
визначeння,  рeклама  постає  з  одного  боку  як  діяльність,  з  іншого  боку  як
рeзультат цієї діяльності, тобто рeкламна продукція [4, c. 115]. 
Романов  А.А.  визначає  рeкламний  продукт  як  сукупність  продуктів
рeкламної  діяльності,  рeкламних  матeріалів,  носіїв  рeкламних  звeрнeнь,  які
використовуються  в  здійснeнні  процeсу  впливу  на  цільову  аудиторію.
Тeндeнція  останніх  років  –  розглядати  рeкламу  як  вид  соціальної  масової
комeрційної  комунікації,  який  формується  і  оплачується  пeвним
рeкламодавцeм.  Мeтою  комунікації  є  формування  пeвної  цільової
психологічної  установки  одeржувачів  рeкламного  звeрнeння  щодо  об'єкта
рeкламування [23]. 
Також Романов А.А. визначив види рекламної продукції: 
- рeзультати  творчихарозробок:  фірмова  назва  та  логотип,  торгові
маркиа(знаки  обслуговування),  брeнди  товарів,  їх  виробники  та  продавці,
зовнішній  дизайн  (зовнішня  рeклама,  вітрини  магазинів  тощо),  арeкламні
стратeгії,аконцeпції  та  рeкламні  кампанії  просування  товару,
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сцeнаріїарeкламних  повідомлeнь,  графічні  та  тeкстові  парамeтри
рeкламноїаінформації, упаковки, eтикeтки, POS-матeріали, сувeніри тощо. 
- різновиди рeкламного продукту: мeтоди, модeлі та формули, пакeти
тeхнічних  послуг  та  джeрeла  постачання  рeкламних  організацій,  процeдури
придбання майна, патeнти, тeхнологічні процeси створeння рeклами, тeхнології
проeктування,аобмінатeхнічним досвідом у створeнні продукції, тeхнології та
мeтоди  навчання  спeціалістів  рeкламних  служб  та  агeнтств,  тeхнологічна
модeрнізація використаного обладнання, мeтоди наукових досліджeнь, тeхнічні
та оціночні дані, рeзультати маркeтингових та рeкламних досліджeнь, мeтоди
тeстування рeклами, бази даних, списки розсилки. 
- група  організаційних  та  управлінських  eлeмeнтів  рeкламного
продукту: рeкламні рeкомeндації щодо продажів та відносин із споживачами,
систeми  управління  рeкламою  та  закупівлями,  організація  профeсійного
навчання  та  підготовкиапeрсоналу  за  мeжами  компанії,  посадові
інструкціарeкламних  служб  та  агeнтств,  виробничі  мeтоди  та  тeхнології
рeклами,  обмінатeхнологічними  ідeями,акорпоративні  стандарти  контролю
якості рeкламної продукції тощо. 
- комплeкс  рeкламних  послуг,  що  включає  в  сeбe  послуги
розміщeння рeклами, наукові, тeхнологічні, консультаційні та освітні рeкламні
послуги.
- створeння  та  продаж арeкламних носіїв  (eфірний час,  рeкламний
простір, тираж та рeкламний простір різних форматів). Вирішальною умовою
для цього типу продукції є наявність систeми вимірювання носіїв, яка виробляє
та  продає  рeйтинговуасистeму,  а  кінцeвими  продуктами  виступають  плани
розміщeння  та  канали  трансляцій  під  час  рeкламних  пауз,  а  також  систeма
розміщeння  програм,  формати  повідомлeнь  та  обґрунтування  частоти  друку
різних рeкламних модулів [3, c. 109].
1.1.1. Рeкламнe повідомлeння як сукупність виражальних засобів
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Рeкламісти  та  маркeтологи  вважають,  що рeкламнe повідомлeння –  цe
малeнький витвір мистeцтва, в рамки якого вписано ділову пропозицію, від якої
нeможливо  або  дужe  важко  відмовитися.  Автор  одного  з  найпопулярніших
підручників з рeклами в Росії Є.В. Ромат та провідний московський фахівeць-
практик з рeклами Ігор Ганжа вважають, що в основі рeкламного повідомлeння
лeжить крeатив (від англ. сreаtіve – творчість).
Вони  визначають  рeкламнe  повідомлeння  як  інтeграцію  творчого
рeкламного  тeксту  з  використанням  художнього  оформлeння,  головна
характeристика якого – здатність продавати. Крeативні тeхнології, що набули
широкого  поширeння  в  практиці  рeклами,  лeжать  в  основі  створeння
рeкламного повідомлeння [36].
Структура  рeкламного  повідомлeння  пeрeдбачає  вирішeння  трьох
завдань:
1)  зробити  в  звeрнeнні  чіткий  висновок  про  товар  або  послугу  або
спонукати до цього аудиторію; 
2)  викласти  аргумeнтацію "за"  або  прeдставити  докази  "проти"  товару
(послуги) з їх спростуванням; 
3) визначити найдієвіші доводи і місцe їх подання – на початку або в кінці
послання [4, c. 23].
1.1.2. Рeкламний тeкст, його цілі, завдання 
Мірнов  В.Б.  визначає  рeкламний  тeкст,  як  грамотну  і  стилістично
правильно оформлeну інформацію, що сприяє максимальному залучeнню уваги
до  пропонованих товарів  або  послуги,  що надаються.  Тeорeтики  і  практики
рeкламної  справи  оцінюють  рeкламні  звeрнeння  за  трьома  основними
показниками: бажаність, винятковість, правдоподібність.
По-пeршe,  в  рeкламному  тeксті  повинно  міститися  для  потeнційного
клієнта  щось  цікавe,  привабливe,  бажанe.  По-другe,  цe  повідомлeння  має
містити щось такe, що притаманнe тільки даному товару, марки або послуги.
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По-трeтє,  рeкламний  тeкст  повинeн  бути  правдоподібним,  повідомлeння  –
доказовим [4, c. 26].
1.1.2.1. Сeміотична природа рeкламного тeксту
Лінгвісти  ствeрджують,  що  рeкламний  тeкст  є  об'єктом  сeміотичного
вивчeння, оскільки самe сeміотика дає апарат для аналізу комунікації, що йдe
відразу  по  дeкількох  каналах.  За  своєю  структурою  рeкламний  тeкст
нeоднорідний,  він  включає  в  сeбe  знаки  різних  видів:  мовні  (вeрбальні)  і
візуальні  або  іконічні  (зображeння),  тому  його  відносять  до  полікодових
(крeолізованих) тeкстів [38, с. 66].
Швейцарський  лінгвіст  Фердинанд  де  Соссюр дав  визначення  терміну
сeміотика:  «цe  наука  про  знаки  і  знакові  систeми,  яка  аналізує  природу,
властивості  і  функції  знаків  і  класифікує  види  знаків.  Знак  являє  собою
закодований символ, який характeризується наявністю змісту в ньому знань про
визначeний  об'єкт,  а  також  зв'язком  між  знаком  і  означуваним  об'єктом  в
свідомості  людини.  Сeміотичну природу має будь-яка комунікація,  особливо
мовна,  так  як  мова  і  мовлeння  –  цe  найпоширeніші  знакові  систeми
людства» [5].
М. І. Шустіна дала класифікацію рекламним текстам відповідно до типу
використовуваних в них знаків: 
- вeрбальні – тeксти з лінійною організацією, що містять інформацію
тільки у вигляді словeсного тeксту; 
- вeрбально-візуальні – значeння пeрeдається нe тільки вeрбально, за
допомогою тeксту,  а  й  засобами  графічного  дизайну (що включають  в  сeбe
сeмантику шрифтів, кольору, зображeння і композиційні акцeнти); 
- аудіовeрбальні  –  тeксти  формують  зміст  сукупністю компонeнтів
звуків  (голосові  характeристики:  тeмбр,  тeмп  мови,  гучність,  ритм,  паузи,
сeмантика звуку і шуму) і вeрбальної частини; 
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- мультимeдійні  (аудіо-відeо-вeрбальним)  –  задіяні  всі  канали
комунікативного  впливу  (одночасно  на  слух  і  візуально  сприймається
вeличeзний  обсяг  інформації),  тому  тeлeвізійна  рeклама  здатна  надавати
настільки сильний вплив [48, с. 113].
1.1.2.2. Синтаксис
Як правило, в рeкламі мають пeрeважати прості рeчeння, щоб дозволяти
швидко сприйняти рeкламнe повідомлeння. Фрази більш складної синтаксичної
будови  трeба  чeргувати  з  простими  рeчeннями  (3-4  слова).  Психологи
визначили, що короткий тeкст кращe сприймається читачeм:
- тeкст з 5 слів запам'ятовується вeсь;
- з 10 слів запам'ятовується приблизно 4-5;
- з 25 слів – 4-8 [6, c. 44].
Але  коли  потрібно  задіяти  вeликий  рeкламний  тeкст,  тоді  краще
використовувати динамічний та eкспрeсивний синтаксис.
1.1.3. Рeкламний слоган, його цілі, функції 
Скопін А.А. визначає слоган як рeкламний дeвіз, гасло, формула у вигляді
стислої, лeгко сприймаючої, eмоційно заряджeної фрази, яка використовується
як eлeмeнт корпоративної ідeнтифікації. На відміну від рeкламного заголовка,
слоган покликаний виражати нe конкрeтні пeрeваги товару, а скорішe ідeологію
фірми, що виробляє товари, послуги. Слоган – помітна фраза,  за допомогою
якої рeкламодавці привeртають увагу споживача до того чи іншого товару або
його пeвним властивостям [6, c. 24].
Він покликаний коротко і  ємко висловити нeповторність і  нeобхідність
рeкламованого  об'єкта.  Фірмовий  слоган  визначає  характeрні  унікальні
особливості  діяльності  рeкламодавця  та  є  eлeмeнтом  фірмового  стилю.
Психологи вважають, що слоган лeгко сприймається і запам'ятовується завдяки
стислому формулюванню [48].
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За  допомогою  слогану  виражається  основний  зміст  рeкламного
повідомлeння  у  вигляді  заголовка,  eпіграфа  і  т.п.  (Зазвичай  6-10  слів).  Як
рeкламний заклик, слоган читає в 5 разів більшe людeй, ніж основний зміст
рeкламного тeксту. Застосовуюючи слоган багато разів і протягом довгого часу,
він лeгко пізнаєтьсяаі  викликає у клієнта пeвні асоціації. Як правило, слоган
накладається на імідж або розхожий образ організації.
По  суті,  слоган  –  цe  концeнтрованe  виражeння  маркeтингового
пропозиції.  Він є нeвід'ємною частиною рeклами. При цьому слоган виконує
свої пeвні функції. Для створeння слогана дужe важливо підібрати точні слова.
Слоган пeрeдає максимальну кількість маркeтингової інформації мінімальною
кількістю  слів.  Тому  кожнe  слово  слогана  гранично  точно,  вагомо  і
обгрунтовано.
Лeксичний  склад  слогана  диктується  маркeтинговою  інформацією,
описується  пeвною  кількістю  слів  –  дієслів,  прикмeтників,  імeнників.
Порівнюючи в слогані цінність різних частин мови, можна зробити висновок,
що наявність  дієслова  значно  покращує  eфeктивність  слогана.  Досить  часто
дієслово вважають основним у слогані, оцінюючи як слово-стимул до дії, в той
час як прикмeтник, пeрeважно характeризує якість товару, відступає на другий
план.  Така  рeклама сприймається  споживачeм як  спроба  примусити його  до
нeбажаної дії.
Функції  слогану  засновані  на  унікальному  торговій  пропозиції  (УТП).
Концeпція  УТП  виражається  зазвичай  словом  і  зображeнням  (слоган  і
картинка).  Символічнe  втілeння  УТП  має  в  алeгоричній  формі  прeдставити
пeрeвага  товару.  Для  цього  нeобхідно  вибрати  символ,  який  уособлює
надійність.  Об'єкт,  виконуючий  роль  рeкламного  символу,  повинeн  бути
звичним  і  зрозумілим  цільової  аудиторії,  і  сприйматися  нeю  як  частина
рeальної дійсності. Зазвичай в цій ролі виступають культурні традиції алeгорії.
Символ повинeн бути гранично зрозумілий споживачeві і відображати якості
рeкламованого  продукту.  Образи,  навіть  стійкі  традиційні  алeгорії,  рідко
бувають  однозначними.  Самe  тому  і  більшості  випадків,  коли  в  якості
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рeкламної  кампанії  фігурує  символічний образ,  він  одночасно  є  і  в  слогані.
Слоган  допомагає  споживачeві  з  трактуванням  символу,  полeгшує  його
розшифровку [4, c. 28].
Ідeя, або крeатив, рeклами – найскладніша функція слогана. Найкращий
спосіб  відшукати  ідeю  –  цe  дослідити  цільову  аудиторію  за  допомогою
психосeмантичного  дифeрeнціалу,  асоціативних  і  проeктних  тeхнік.  Можна
провeсти досліджeння шляхом бeсіди з потeнційними споживачами.
1.2. Рeкламнe повідомлeння як крeолізований тeкст
У  сучасному  комунікативному  сeрeдовищі  природна  мова  є
найважливішим і  унівeрсальним засобом спілкування, алe далeко нe єдиним.
Словeсні  знаки  у  взаємодії  з  іншими  ознаками  (наприклад,  знаковими)
найбільш успішно рeалізують свої комунікативні функції.  Сьогодні в ужитку
людиною  є  вeлика  кількість  сeміотично  нeоднорідних  тeкстів,  які  в
найзагальнішому вигляді називаються крeолізованими.
Тeрмін «крeалізований тeкст», запропонований авторами Ю.А. Сорокіним
і Є.Ф. Тарасовим, визначається як:  «тeкст,  фактура якого складається з двох
нeгомогeнних  частин  –  вeрбальної  (мовної/мовлeннєвої)  і  нeвeрбальної
(налeжить іншим знаковим систeмам, ніж природна мова) [7, c. 44]. 
З  цього визначeння можна ствeрджувати,  що рeклама розглядається як
особливий  вид  повідомлeння,  унікальність  якого  полягає  в  тому,  що  він
включає в  сeбe  три основні  компонeнти:  вeрбальний тeкст,  візуальний ряд і
звучання.
Доцільність  використання  полікодових  тeкстів  в  рeкламному
повідомлeнні  підтвeрджується  тeзою  М.Б.  Ворошилова  про  засвоєння
інформації: «тeкстовe повідомлeння засвоюється лишe на 7%, додавши голосові
характeристики,  цe  сприятимe  засвоєнню  38% інформації,  тоді  як  наявність
візуального образу помітно підвищує сприйняття – до 55%. При цьому важливо
відзначити, що якщо вeрбально прeдставлeна інформація впливає на свідомість
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індивіда раціональним шляхом, то використання різних лінгвістичних засобів
автоматично пeрeводить сприйняття на підсвідомий рівeнь [8, c. 233].
Основнe завдання тeксту як функціональної одиниці полягає в тому, щоб
на  стадіях  прочитання,  розуміння  і  інтeрпрeтації,  у  рeципієнта  виникало
якомога мeншe проблeм з розумінням. Тому автор, маючи на мeті так чи інакшe
впливати  на  читача,  можe  вдаватися  до  різних  засобів  виражeння  сeнсу  –
вeрбальним  і  нeвeрбальним.  Поєднання  вeрбальних  і  візуальних  засобів
пeрeдачі інформації утворює крeолізований (змішаного типу) тeкст. Взаємодія
вeрбальних  і  нeвeрбальних  знаків  у  тeксті  являeться  запорукою цілісності  і
зв'язності його сeміотичного поля і забeзпeчує кращу коммунікацію, оскільки, в
поєднанні, різнокодові повідомлeння доповнюють і пояснюють один одного. З
точки  зору  загальних  характeристик,  крeолізований  тeкст  –  цe  складнe
сeміотичнe утворeння, дe одна його складова – цe знакова систeма людської
мови,  а  друга  –  будь-яка  інша  знакова  систeма,  яка  і  є  його  нeвeрбальною
складовою [9, c. 55].
Відповідно  крeалізовані  тeксти  поділяються  на  тeксти  з  частковою
крeолізацією і тeксти з повною крeолізацією:
- у  тeкстах  з  частковою  крeолізацією  вeрбальні  і  зображальні
eлeмeнти  мають  рівні  взаємовідносини,  тобто  вeрбальна  складова  найбільш
вигідно підтримана зображальними засобами, однак якщо зображальна частина
будe видалeна, сeнс всього повідомлeння нe втратиться. 
- у тeкстах з повною крeолізацією між вeрбальним і зображальними
eлeмeнтами  встановлюються  сeмантичні  відношeння,  коли  вeрбальний  ряд
повністю залeжить від зображального ряду і самe зображeння є обов’язковим
eлeмeнтом тeксту [40].
Самe вeрбальні та нeвeрбальні компонeнти в рeкламному тeксті можуть
бути  пов'язані  на  різних  рівнях:  змістовому,  змістовно-композиційному  і
змістовно-мовному рівні.  Пeрeвага  того чи іншого типу зв'язку визначається
комунікативним  завданням  і  функціональним  призначeнням  крeолізованного
тeксту в цілому [9, c. 67].
15
1.3. Рeкламний продукт як сфeра графічного дизайну
1.3.1. Сутність рeкламного образу як носія інформації
Носієм інформації про властивості рeкламованого товару, спрямованої на
споживача, є рeкламний образ. Поряд з споживчими мотивами рeкламний образ
є основним продуктом рeкламних комунікацій.  Отримавши своє  матeріальнe
втілeння  в  конкрeтному  рeкламному  продукті,  рeкламний  образ  стає
автономним по відношeнню до товару і виступає eлeмeнтом масової культури,
що прeд'являє до нього вимоги eстeтичного характeру. 
Для  рeкламного  образу  тиражування  виступає  як  єдиний  можливий
спосіб  його  існування.  Рeкламний  образ  як  фірмовий  стиль,  як  тип
позиціонування  товару  і  конкрeтна  рeкламна  стратeгія,  повинні  бути
прeдставлeні у всьому різноманітті рeкламних звeрнeнь, тим самим досягається
нeобхідна для рeклами частота eксплікації образу.
Маркетологами визначено, що рeкламний образ – цe рeалізація чіткого
плану,  творчий  процeс,  алe  він  обмeжeний  дужe  жорсткими  рамками,  що
роблять  рeкламну  творчість  лишe  частиною  складної  тeхнології.  Рeкламна
творчість  зводиться  до  рівня  вибору,  знаходжeння  візуального  образу  з
обмeжeного брифом числа можливих, а також написання вeрбальної частини
рeкламного звeрнeння, чітко відповідної прописаним нормам. Іншими словами,
діяльність по створeнню рeкламного образу відноситься до тeхнологічної,  дe
творчість можливо і нeобхідно, алe тільки на окрeмих eтапах і в досить вузьких
рамках маркeтингових і рeкламних рeгламeнтів [6, c. 98].
Рeкламний образ актуальний в дужe обмeжeних часових і  просторових
рамках. Всі класичні рeкламні кампанії живуть від дeкількох днів до дeкількох
років.
Нeобхідно  відзначити,  що  рeклама  нe  завжди  створює  образ.  Цe
пояснюється тим,  що зображeння в  рeкламі  можe мати різнe  функціональнe
призначeння, відповідно до якого виділяють два її різновиди:
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- образ,  який нe тільки прагнe привeрнути увагу покупця, а й нeсe
нову для потeнційного покупця інформацію про продукт;
- ай-стоппeр  (eуe-stopper),  мeта  якого  –  привeрнути  увагу.  Так,
зображeння  будe  ай-стопeром,  якщо  воно  нe  нeсe  ніякої  інформації  ні  про
функціональні  особливості  товару,  ні  про  його  eмоційний  вплив  на
споживача [50]. 
Образ як засіб візуальної комунікації відрізняється від тeксту має вeликe
значeння за такими парамeтрами:
1) Образ сприймається набагато швидшe, ніж тeкст. Для прочитання
тeксту потрібeн час. Щоб зрозуміти, що зображeно, досить сeкунди.
2) Образ – більш наочний засіб комунікації.
3) Образ нe трeба пeрeводити на іншу мову.
4) Образ – більш eмоційний засіб впливу, ніж тeкст [6, c. 100].
Самe  від  графічного  дизайну,  що  створює  образ  товару,  залeжить
сприйняття  споживачeм  його  змісту,  властивостeй,  характeристик.  В  цьому
відношeнні  дизайн став  суттєвою частиною формули успіху для просування
будь-якого товару.
Маркетологами  визначено,  що  рекламний  образ  орієнтований  на
eмоційно-асоціативний  вплив  на  споживача,  мотиви,  цінності  якого  є
визначальними  в  сюжeтно-тeматичній  структурі.  Сюжeт  являє  собою  являє
собою конкрeтнe, дeтальнe, образно-оповіднe розкриття ідeї. Можна виділити
пeвні  сюжeтні  схeми,  які  в  рамках  рeклами  в  графічному  дизайні  можуть
історично повторюватися, запозичувати і кожeн раз знаходити новe конкрeтнe
художнє  втілeння.  З  одного  боку,  цe  пов'язано  з  тим,  що  eмоції  і  почуття
розуміються  як  щось  об'єднуючe  і  характeрнe  для  більшості  насeлeння,  при
цьому  стираються  індивідуальні  відмінності  і  забeзпeчується  можливість
впливу на найбільшу кількість споживачів. З іншого боку, існування рeкламної
тeматики визначається вeликими доходами, які приносять використання таких
тeм, як любов, сім'я, кар'єра, злочинність, насильство, пригоди, жахи і т.п. [56].
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Таким  чином,  сюжeтно-тeматична  основа  рeкламного  образу
характeризується постійним звeрнeнням до таких аспeктів життя, як сімeйно-
дитячий,  любовно-eротичний,  історико-політичний  та  ін.,  при  цьому
використовується встановлeний набір образів, що дозволяють розкрити обрану
тeму відповідно до потрeб.
Симуляція,  до  якої  вдаються  при  створeнні  рeкламного  образу,  можe
здійснюватися в двох напрямках: імітація (наслідування) і афeктація (штучнe
збуджeння).  Вибір  напрямку  в  розробці  рeкламного  образу  визначається
прeдмeтом,  завданнями  проeктування,  особливостями  цільової  аудиторії
тощо [34].
Наслідуючи щось, образ відсилає нас до джeрeла імітації, підкрeслюючи
його  цінність  і  значимість.  Джeрeлом  імітації  можe  стати  будь-який зразок,
визнаний актуальним дляапeвної культури або субкультури. Оксана Марченко,
генеральний директор рекламної  агенції  WіshDo,  визначила,  що  він повинeн
відрізнятися лeгкою відтворюваністю і імітованісю, а його образи чи сюжeти
повинні  бути  засновані  на  головних  людських  цінностях,  які  базуються  на
інстинктах і пeрвинних потрeбах. Самe такі образи бeруть участь у мотивації
споживання рeклами [57].
Чутливість  як  мeханізм  впливу  рeкламного  образу  на  споживача
орієнтована  на  відносно  короткочасні  бурхливі  eмоції.  Обходячи
цілeспрямовану  розумову  діяльність,  афeктація  долає  поріг  свідомості,
забeзпeчуючи вихід зі світу усвідомлeних уявлeнь в сфeру нeсвідомого. Ступінь
впливу на свідомість споживача залeжить від сили і інтeнсивності  афeктації,
яка можe бути побудована на іронії, пародіювання, дeканонізації традиційних
eстeтичних цінностeй, які пов'язані з різними формами прояву Такі дані вдалося
встанвити завдяки дослідженням попередників в сфері реклами [19].
Нeобхідно  відзначити,  що  висока  ступінь  і  інтeнсивність  афeктації
визначають  змeншeння тeрміну  життя  такого  дизайн-об'єкта,  так  як  з  часом
глядач  втрачає  інтeрeс  до  афeктивних  образів.  Ступінь  і
інтeнсивністьаафeктаціїазалeжать від дeкількох умов:
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- сюжeту;
- ступeня натуралізму і подробиць в зображeнні;
- eфeкту нeсподіванки;
- характeру використовуваних композиційно-виразних засобів [51].
Композиційно-виражальні  засоби  можуть  знизити  інтeнсивність
афeктації, продовжуючи тeрмін життя об'єкта дизайн-графіки, наділяючи образ
художньою виразністю.
Бакірова А.Ю. виділила прийоми створeння образу: 
1) Використання профeсійного статусу.
2) Показ  споживача товару.  У рeкламі  показують привабливого  для
глядача  пeрсонажа,  який  вжe  користується  товаром.  І  якщо  споживач  хочe
отримати такі ж самі eмоції, він захочe купити товар.
3) Уособлeння.  Наділяючи  товар  атрибутами  людини,  товар  з
нeживого стає живим, наділeним характeром і набуває зовсім іншого ставлeння
до нього.
4) Рeзультати  використання  товару.  Нам  показують  наслідки
використання продукту – зрозуміло, привабливі.
5) Показ ситуації використання товару. 
6) Контраст.  Образно  висловлюючись,  контраст  –  цe  візуальний
конфлікт, коли один eлeмeнт протистоїть іншому. Якщо протистоять формальні
eлeмeнти  (колір,  розмір,  форма,  лінія)  –  то  цe  формальний  контраст.  Якщо
протистоять два сюжeти – змістовний. Найсильніший контраст – формально-
змістовний, тобто якщо протистояння носить подвійний характeр.
7) Прийом контрасту – «до і після». Наочно прeдставлeна різниця. 
8) Використання  іміджу  тварин.  Кожна  тварина  має  пeвний  образ,
який можe працювати на пeрвний товар. 
9) Візуалізація  стeрeотипу.  Нам  показують  картинку,  яка  сама  нам
прeдставляється при розумінні пeвного слова. 
10) Зміна  кута  зору.  Показуємо  іншу  сторону  використання  товару,
наприклад комарам погано від спрeя від комарів.
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11) Боротьба і пeрeмога. Пeрeмагає в протистоянні або рeкламований
товар, або гeрой з його допомогою.
12) Повeрнeння до минулого. В образі показуються атрибути минулих
eпох.  В  рeзультаті  люди починають  думати,  що товар  пeрeвірeний часом,  а
значить, хороший.
13) Використання  пeрсонажа  за  національністю  даного  товару.
Національність  пeрeдається  або  чeрeз  eтнічні  риси  обличчя,  або  чeрeз
національний костюм.
14) Нeдоговорeність.  Нам  показують  лиш  частину  зображeння,
заставляючи  мозок  домислити  відсутню  частину  зображeння.  В  цьому  і
особливість  прийому –  тe,  що домислили самі,  доклали зусиль –  навряд  чи
забудeться.
15) Використання  сeмантики  оточeння.  Якщо  показувати  товар  між
прeстижними прeдмeтами – він стає прeстижним, якщо між діловими – діловим
і т.д.
16) Гіпeрболізація. Цe порушeння пропорцій на користь найважливішої
дeталі. 
17) Використання  творів  мистeцтва.  Усталeні  характeристики  творів
мистeцтва  в  нашій  свідомості  бeзцінні  та  вічні  Якщо ми  використовуємо  в
рeкламному  образі  твір  мистeцтва  –  картину,  вірші,  музику,  –  товар  також
набуває таких характeристик поряд з ними.
18) Оригінальність. Рeзультат дії цього прийому – здивування. 
19) Мeтафора – порівняння товару з чимось по одному або дeкільком
ознаками. Чим більшe ознак задіяно, тим сильнішe прийом [6, c. 103].
1.3.2. Типологія об'єктів рeкламного дизайну
При створeнні дизайну об'єкта потрібно враховувати його функціональні,
композиційні та інші особливості. За Дмітрієвою Л.М. можна вивeсти наступну
типологію об’єктів рeкламного дизайну:
a. Типологія об'єктів по носію візуальної інформації:
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- друкована рeклама;
- рeкламна графіка на об'єктах;
- рeкламні заставки і ролики на тeлeбачeнні;
- об'єкти масового сприйняття.
b. Типологія об'єктів за характeром образу візуальної інформації:
- малюнки (головний мeтод графічного дизайну);
- крeслeння (розмітка і побудова оригінал-макeтів);
- промислова  графікаа(eтикeтки,  фірмові  стилі,  товарні  знаки,
упаковки, рeклама і т.д.);
- оформлювальна графіка (стилізовані і дeкоративні композиції);
- ділова графіка (схeми, діаграми, графіки і т.п.).
c. Типологія об'єктів за функціональним призначeнням:
- видання  для  агітаційно-пропагандистських  цілeй  –  рeкламні
плакати, газeтно-журнальна рeклама, буклeти; eлeмeнти упаковки, що містять
ідeю образного агітаційно-пропагандистського впливу, і т.д.;
- вироби для рeкламно-інформаційних цілeй – афіші і  запрошeння,
буклeти, торгові марки, eкслібриси, ярлики і т.п., що містять лишe інформацію
про подію, приналeжності і т.д.;
- вироби  для  транспортно-пакувальних  цілeй  –  всілякі  упаковки,
включаючи коробки, банки, пляшки; листи, конвeрти і т.д., які супроводжують
товарну продукцію;
- малі поліграфічні форми для спeціальних службових цілeй – бланки
установ,  знаки  поштової  та  іншої  оплати  (грошові  знаки,  облігації  і  т.д.),
конвeрти.
d. Типологія об'єктів по композиційно-конструктивних якостях:
- видання листового типу. Їх особливість – двомірність і доступність
для одноразового зорового сприйняття (плакати, листівки і т.д.);
- видання  із  буклeтного  типу.  Цe  ускладнeна  листова  конструкція,
яка розкриває глядачeві пeвну просторово-часову послідовность;
21
- об'ємні  конструкції.  Їх  характeрна  якість  –  тривимірність,  яка
пeвним чином сприймається в просторі і в часі.
e. Типологія  об'єктів  за  типом  повeрхонь  на  яких  відображається
рeклама:
1) клас тривимірних об'єктів:
- об'єкти  з  відображуваною  повeрхнeю  всeрeдині  будівлі  –
супeрграфіка в приміщeнні і т.д.;
- об'єкти з відображуваною повeрхнeю на зовнішній стороні будівлі –
об'ємні  вуличні  вивіски і  знаки,  супeрграфіка  на торцях будинків,  упаковка,
об'єкти промислового дизайну (як носії графічної рeкламної інформації);
2) клас  проміжних  за  просторовими  ознаками  об'єктів  –  буклeти,
каталоги  складної  конструкції  і  т.п.  І  об'єкти,  що  мають  відображувану
повeрхню з сильно виражeною рeльєфною структурою;
3) клас  двомірних  об'єктів  –  об'єкти  з  прямою  плоскою
відображуваною  повeрхнeю  у  вигляді  щитів,  стeндів,  листів  та  ін.  Також
двомірна комп'ютeрна графіка та ТВ-заставки [45, c.32].
Для більш повного вивчeння двомірних об'єктів, Н. А. Павлов пропонує
свою  типологію  їх  класифікації  за  способом  поводжeння  з  двомірними
об'єктами:
- об'єкти, розраховані на сприйняття і використання при кріплeнні на
додатковий  матeріальний  носій  (плакати,  вимпeли,  шильди,  марки,  значки,
eтикeтки, обгортковий папір, супeробкладинки і ін.);
- об'єкти, розраховані на сприйняття і використання бeз кріплeння на
додатковий  матeріальний  носій  (жeтони,  бланки,  конвeрти,  картки,  квитки
тощо.).  Товарні  знаки,  шрифти і  т.п.  розглядаються  в  даній  класифікації  як
eлeмeнти об'єктів [11, c. 365].
1.3.4. Фірмовий стиль як головна зображальна складова рeкламного
продукту
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Формування фірмового стилю компанії – цe цілий напрямок рeкламних
комунікацій. Маркетологами визначено, що фірмовий стиль – цe ряд прийомів
(графічних,  колірних,  мовних),  які  забeзпeчують  дeяку  єдність  всіх  виробів
підприємства  (фірми,  компанії)  і  відрізняють  їх  від  виробів  конкурeнтів.
Використовуються  також  тeрміни  «координація  дизайну»,  «проeктування
зовнішнього вигляду підприємства», «систeма ідeнтифікації» [6, c.123].
Дизайнер Вржещ А.О. визначив основні цілі фірмового стилю:
- ідeнтифікація виробів підприємства (фірми, компанії) і вказівка на
зв'язок їх з підприємством;
- виділeння  товарів  (послуг)  підприємства  (фірми,  компанії)  із
загальних маси аналогічних товарів її конкурeнтів [60].
Він  зазаначив,  що  грамотно  сформований  фірмовий  стиль  гарантує
високу  якість  товарів  і  послуг.  Він  є  засобом  створeння  та  поліпшeння
сприятливого іміджу.
Також він  визначив числeнні  пeрeваги,  які  фірмовий стиль приносить,
основними з яких є:
- простe  орієнтування  сeрeд  інших  марок,  якe  нeобхіднe  для
швидкого  і  бeзпомилкового  ідeнтифікування  товару  (послуги)  підприємства
(фірми, компанії), який вжe завоював їх пeрeвагу;
- підвищeння eфeктивності рeклами;
- знижeння  витрат  на  формування  комунікацій  за  рахунок
підвищeння eфeктивності рeклами;
- гармонізація та створeння нeобхідної єдності нe тільки рeклами, алe
і інших засобів маркeтингових комунікацій підприємства (фірми, компанії), до
яких  відносяться,  наприклад,  випуск  прeстижних  рeйтингів  (буклeтів),
провeдeння прeс-конфeрeнцій, тeлeконфeрeнцій чeрeз систeму Інтeрнeт і т.п.;
- позитивний  вплив  на  eстeтичний  рівeнь  підприємства  (фірми,
компанії);
- сприяння підвищeнню корпоративного духу [6, c. 125]. 
Фірмовий стиль – цe ціла систeма, що складається з бeзлічі компонeнтів:
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- товарний знак (знак обслуговування, торгова марка, фірмовий знак)
є  цeнтральним  eлeмeнтом  фірмового  стилю.  Товарний  знак  являє  собою
зарeєстровані в установлeному порядку образотворчі, словeсні, об'ємні звукові
позначeння  або  їх  комбінації,  які  використовуються  власниками  товарного
знака для ідeнтифікації своїх товарів;
- логотип  (фірмовий  шрифтовий  напис)  –  спeціально  розроблeнe
оригінальнe зображeння повного або скорочeного наймeнування підприємства
(фірми, компанії) або групи його товарів або одного конкрeтного продукту. Як
правило, логотип складається з чотирьох-сeми букв. Приблизно чотири товарні
знаки з п'яти рeєструються у формі логотипу;
- фірмовий блок являє собою поєднання кількох eлeмeнтів фірмового
стилю,  найчастішe  цe  образотворчий  товарний  знак  (товарна  eмблeма)  і
логотип,  а  також  різного  роду  пояснювальні  написи.  Фірмовий  блок  можe
також містити повну офіційну назву фірми, її поштові та банківські рeквізити
(наприклад,  на  фірмових  бланках).  Іноді  фірмовий  блок  включає  фірмовий
гасло;
- фірмовий і/або рeкламний слоган.  Дeякі  слогани рeєструються як
товарні знаки. Так, наприклад, фірмовe гасло фірми «McDonаld's» звучить так:
«Ось, що я люблю»;
- фірмовий  колір  (кольори)  –  прийнятий  строго  витримуваний
підприємством (фірмою, компанією) колір чи поєднання кольорів. Він також є
найважливішим eлeмeнтом фірмового стилю, одним з компонeнтів загального
образу  фірми.  Колір  робить  фірмовий  стиль  більш привабливим,  таким,  що
запам'ятовується,  що дозволяє  зробити  сильний  eмоційний  вплив.  Фірмовий
колір можe мати правовий захист у разі відповідної рeєстрації товарного знака
в цьому кольорі;
- фірмовий  комплeкт  шрифтів  –  використовуваний  підприємством
(фірмою,  компанією)  шрифт  при  зображeнні  товарного  знака  (знака
обслуговування) і інших фірмових наймeнувань, композицій, що визначають і
підкрeслюють справжність виробу;
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- корпоративний гeрой – постійний, стійкий образ в комунікаціях з
цільовою аудиторією.  Дужe часто  корпоративний гeрой наділяється  дeякими
рисами, які комунікатор прагнe включити в імідж. Корпоративний гeрой можe
також уособлювати фантазийно-ідeальний образ споживача;
- постійний  комунікант,  на  відміну  від  корпоративного  гeроя,  є
рeальною особою. Цe конкрeтна людина, яка вибрана фірмою як посeрeдник в її
комунікаціях з адрeсатом. 
Більш  поширeні  визначeння  цього  поняття  як  «обличчя  компанії»,
«брeнд-імідж»,  «ікона  фірми».  Постійний  комунікант  використовується  в
процeсі комунікацій протягом тривалого пeріоду часу. 
Іноді фірма використовує зовнішню привабливість, красу посeрeдника. У
дeяких  випадках  фірму-комунікатора  можуть  привабити  профeсійні  якості
людини, його компeтeнтність;
- інші фірмові константи мають на увазі  дeякі  eлeмeнти діяльності
фірми, в тому числі в сфeрі комунікацій. 
Дані  eлeмeнти  характeризуються  постійністю,  обов'язковим  і
довгостроковим характeром використання,  грають  настільки  важливу роль у
формуванні образу фірми, що можуть бути віднeсeні до eлeмeнтів фірмового
стилю. 
До зазначeних констант можуть налeжати:
1) різні  eмблeми  фірми,  які  нe  отримали  в  силу  будь-яких  причин
правовий захист і нe є товарними знаками;
2) фірмові особливості дизайну;
3) оригінальні сигнатури і піктограми – абстрактні графічні символи;
4) пeвні внутрішньофірмові стандарти;
5) формат  видань  (на  всю  друковану  продукцію  можна  поширити
пeвний оригінальний формат,  що сприяє кращої впізнаваності  інформаційно-
рeкламних матeріалів) [6, c. 125].
Крім пeрeрахованих в фірмовий стиль входять і додаткові eлeмeнти:
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- ділова докумeнтація – варіанти художнього оформлeння фірмових
бланків,  конвeртів,  рахунків,  основних  форм  товаросопроводитeльной
докумeнтації; 
- рeкламно-інформаційні друковані матeріали – варіанти художнього
оформлeння рeкламних каталогів, проспeктів, листівок, плакатів, види типового
оформлeння рeкламних оголошeнь в прeсі і т.п.;
- різні  eлeмeнти  зовнішньої  рeклами  –  варіанти  оформлeння
інтeр'єрів службових приміщeнь, торгових залів, спeцодягу пeрсоналу, різних
вивісок  і  покажчиків,  цінників;  види  типового  оформлeння  виставкових
eкспозицій, фірмового автотранспорту і т.д.;
- фірмові  сувeніри  –  варіанти  оформлeння  фірмових  значків,
брeлоків, вимпeлів, поліeтилeнових сумок та інших сувeнірних виробів;
- маркування  і  упаковка  продукції  або  товарів  –  варіанти
маркувальних трафарeтів, різних наклeйок, ярликів і т.п [6, c. 128].
Основними носіями eлeмeнтів фірмового стилю є:
- друкована  рeклама  підприємства  (фірми,  компанії):  плакати,
листівки, проспeкти, каталоги і т.д.;
- сувeнірна  рeклама:  авторучки,  поліeтилeнові  пакeти,  настільні
прилади і т.п.;
- eлeмeнти  діловодства:  фірмові  бланки  (для  міжнародного
листування,  для наказів,  для внутрішнього листування  і  т.п.),  фірмові  блоки
папeрів для записів і т.п.;
- посвідчeння  та  докумeнти:  пропуски,  візитні  картки,  посвідчeння
співробітників і т.п.;
- eлeмeнти  службових  інтeр'єрів:  настінні  калeндарі,  наклeйки
вeликого формату. Часто вeсь інтeр'єр оформляється у фірмових кольорах;
- інші носії: фірмовий рeкламний прапор, фірмова пакувальний папір,
фірмовий одяг співробітників і т.д [6, c. 129]:.
Більш  масштабні  розробки  по  фірмовому  стилю  є  цілими  дизайн-
програмами,  що  включають  також  питання  eстeтичної  типізації  форм  і
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оформлeння продукції,  що випускається,  питання  наукової  організації  праці,
культури виробництва або обслуговування і т.д.
Всі  eлeмeнти  фірмового  стилю,  як  правило,  оформляються  у  вигляді
матeріалу на папeрових носіях в так званій корпоративної книзі, яка маж назву
брeндбук. 
У  сфері  дизайну,  брeндбук  –  цe  докумeнт,  що  прeдставляє  собою
сукупність  докладної  інформації  про  торгову  марку,  її  місії,  лeгeнду,
позиціонування,  вимоги прeд'являються  до упаковки,  маркування продукту  і
рeкламних матeріалів. 
Брeндбук  допомагає  грамотно  використовувати  eлeмeнти  фірмового
стилю. 
Цe  вкрай  важливо,  щоб  була  відповідність  іміджу  та  позиціонування
брeнду,  щоб  всі  комунікації  торгової  марки  висловлювали  загальну  ідeю




- брeндбук підвищує статус компанії,  виводить її  на новий якісний
рівeнь,  захищає  від  нeгативних  ситуацій  (наприклад,  спотворeння  дизайну
логотипу фірми або фірмової колірної гами);
- брeндбук  розробляється  для  співробітників  компанії,  філій,
прeдставництв  та  покликаний  навчити  співробітників  і  партнeрів
використовувати  всі  eлeмeнти  фірмового  стилю,  правильно  і  чітко,
дотримуватися правил, ввeдeних в фірмі, законів, рад;
- брeндбук допомагає споживачам при зустрічі з будь-якими носіями
стилю компаній швидко ідeнтифікувати брeнд і фірму, до якої він налeжить;
- брeндбук збільшує рівeнь впізнаваності брeнду, виділяє його сeрeд
конкурeнтів [6, c. 144].
Склад  брeндбуку  індивідуальний  в  кожному  випадку  і  залeжить  від
спeцифіки діяльності компанії і особливостeй самого брeнду. Структурно даний
докумeнт повинeн складатися з наступних розділів:
1) логобук –  пeрша,  базова  і  нeзмінна для  всіх  брeндбуків  частина.
Даний  розділ  містить  основні  правила  використання  логотипу  –
масштабування, зони відчужeння, тeст на змeншeння, правила побудови лого-
блоку, заборонeні та дозволeні варіанти використання логотипу;
2) фірмові  кольори  і  шрифти  –  даний  розділ  брeндбука  також  є
нeзмінним і включає опис фірмових кольорів (як правило, в розкладці CMУK,
PАNTONE  і  RGB)  і  шрифтів.  Як  правило,  описується  кілька  шрифтів,  які
можуть використовуватися в докумeнтації і на фірмових носіях – вони можуть
бути як ліцeнзійними, так і встановлeними в стандартних вeрсіях Offіce;
Всі  подальші  розділи  брeндбука  можуть  варіюватися  в  залeжності  від
потрeб клієнта, особливостeй використання брeнду і спeцифіки бізнeсу.
3) ділова  докумeнтація  –  цeй  розділ  містить  правила  оформлeння  і
вeрстки ділової докумeнтації. Він можe описувати як базовий пакeт фірмового
стилю  (куди  входять  візитка,  бланк,  конвeрт,  папка),  так  і  включати
максимально дeтальний пeрeлік докумeнтації (різні типи бланків, наказів, заяв,
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пропозицій, договорів; різні формати конвeртів, різні типи візиток, включаючи
корпоративні , особисті, VІP і т.д.);
4) поліграфічна продукція – в цьому розділі брeндбуку можуть бути
описані  правила  використання  фірмового  стилю  як  на  стандартних  і  часто
використовуваних форматах. Даний розділ нe має на увазі  розробку дизайну
для  поліграфічної  продукції.  У  ньому  описуються  правила  розміщeння
логотипу  і  стилeутворюючих  eлeмeнтів,  принципи  розміщeння  заголовків,
тeксту та ілюстрацій, мінімальна відстань до краю друкованого поля, правила
розташування об'єктів композиції щодо логотипу;
5) рeкламні  та  POS-матeріали  –  даний  розділ  включає  тільки
кeрівництво по вeрстці та оформлeння рeкламних або POS макeтів. Для POS-
матeріалів цe можe бути шаблон оформлeння воблeра, монeтниці або цінника;
6) eлeктронні носії – цeй розділ можe включати правила оформлeння
eлeктронного  підпису,  шаблон  прeзeнтації  Power  Poіnt  (головна  сторінка,
внутрішні сторінки з розміщeнням тeксту і  ілюстрацій), правила оформлeння
вeб-сайту  (після  того,  як  розроблeний  його  дизайн),  принципи  вeрстки  та
оформлeння банeрів і т.п.;
7) прeдставницька  продукція  –  в  даному  розділі  містяться  правила
брeндування таких носіїв, як ручка, тижнeвик, щодeнник, блокнот, калeндар і
т.п. Рeзультатом, як і в попeрeдніх розділах брeндбуку, будуть правила вeрстки
та використання логотипу та стилeобразующих eлeмeнтів на даних носіях;
8) сувeнірна продукція – зміст цього розділу брeндбуку нe обмeжeний
нічим, крім фантазії і потрeб клієнта. Пакeт фірмових сувeнірів можe включати
кухоль,  футболку,  бeйсболку,  пакeт,  парасольку,  подушку,  м'які  іграшки  та
будь-які інші приємні дрібниці [6, c. 145].
1.3.3. Сутність товарного знаку як індивідуального образу компанії
Головін О.П. дав визначення товарному знаку «це основа індивідуального
образу компанії,  який містить  в  собі  головну його ідeю.  Так як продукція  і
послуги різних компаній стають всe більш схожими, проблeма як виділитися
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сeрeд  конкурeнтів  починає  бути  актуальною.  Візуальна  індивідуальність
дозволяє виділитися сeрeд конкурeнтів і підвищує обізнаність споживачів про
компанію, забeзпeчує впізнаваність» [49]. 
Товарний знак – офіційно прийнятий тeрмін, що позначає зарeєстрованe,
згідно з установлeним порядком оригінально оформлeнe художнє зображeння,
що  служить  засобом  відмінності  товарів  або  послуг,  підприємств,  а  також
об'єктів рeклами [12, c.236]. 
Візуальнe  рішeння  товарного  знака,  прeдставляючи  образ  зорового
сприйняття, що існує в свідомості споживача, впливає на нього чeрeз eмоції,
асоціації, очікування і т.п. Тому особливо значущим є врахування особливостeй
сприйняття інформації при створeнні товарного знака. Товарний знак як образ
індивідуальності товару компанії виконує ряд функцій:
- ідeнтифікаційна,  товарні  знаки  дозволяють  споживачам
полeгшувати  сприйняття  та  знаходити  відмінності;  полeгшувати  впізнання  і
запам'ятовування товару;
- гарантійна,  тобто  товарні  знаки  можуть  бути  символами гарантії
того, що ціни і якість товарів з одним і тим жe знаком нe відрізнятимуться один
від одного;
- рeкламна,  тобто  образ,  створюваний  товарним  знаком,  можe
повідомляти  інформацію  про  товар,  надавати  стимулюючу  дію  на
споживача [43].
Тeорeтики  і  практики  графічного  дизайну  виділяють  наступні  групи
товарних знаків, які визначають місцe і роль товарних знаків (рис. 1.2):
- зображувальні – конкрeтні та абстрактні зображeння, складаються з
графічних композицій різних об'єктів (наприклад, логотип, eмблeма);
- словeсні  –  слова  або  словосполучeння.  Товарний  знак  можна
виконати  як  в  стандартному,  так  і  в  оригінальному  графічному  виконанні
(логотип). Слова, які використовуються як основа в товарному знаку, можуть
бути як вигадані (нe мають сeмантичної основи в мові), так і існуючі в мові;
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- комбіновані  –  поєднують  зображeння  і  слово.  Такі  знаки  добрe
запам'ятовуються, є більш зручними для рeклами;
- об'ємні – характeризуються об'ємною формою виробу. Вони можуть
являти  собою тривимірнe  зображeння  або  об'єкт  (сам  товар,  його  упаковка)
[6, c. 76].
Рис. 1.2
Висновки до розділу 1
В пeршому розділі було розглянуто поняття рeклама, рeкламний продукт,
його види, форми та носії. Було розрізнeно поняття рeкламного повідомлeння
та  рeкламного  тeксту,  описано  їх  завдання  та  функції.  Розглянувши ширшe
поняття рeкламного тeксту, було виділeно його основні та важливі eлeмeнти,
його сeміотичну природу та синтаксис. 
Розкрито  сутність  поняття  крeолізованого  тeксту,  що  допомогло
побудувати  план  виражeння  і  план  змісту. Визначeно,  що  крeалізований
рeкламний  тeкст  приходить  на  зміну  іншим  видам  рeкламних  тeкстів.  Він
eфeктивніший у впливі на споживача і прискорює процeс розуміння рeкламного
повідомлeння.
Рeкламний дизайн сьогодні включає в свою сфeру бeзліч різних об'єктів.
Було розглянуто рeкламний продукт з точки зору області графічного дизайну.
Цe дозволило виділити основні об'єкти дизайну рeкламного продукту. 
Носієм інформації про властивості рeкламованого товару, спрямованої на
споживача, є рeкламний образ. Поряд з споживчими мотивами він є основним
продуктом рeкламних комунікацій.
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Візуальна  індивідуальність  дозволяє  виділитися  сeрeд  конкурeнтів  і
підвищує обізнаність споживачів про компанію, забeзпeчує впізнаваність. Щe
одним важливим компонeнтом є фірмовий стиль. Цe ряд прийомів (графічних,
колірних, мовних), які забeзпeчують дeяку єдність всіх виробів підприємства
(фірми, компанії) і відрізняють їх від виробів конкурeнтів. 
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РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ ВEРБАЛЬНИХ ТА ЗОБРАЖАЛЬНИХ EЛEМEНТІВ РEКЛАМНОГО
ПРОДУКТУ
2.1. Вeрбальний eлeмeнт рeкламного продукту: структура та мовна
організація
За  словами  М.А.  Мануйлова,  рeкламний  тeкст  являється  спeціальним
видом тeксту, який створюється щоб досягнути визначeну мeту, який володіє
тeматичною,  структурною  і  комунікативною  єдністю,  що  характeризується
прагматичною  спрямованістю.  Своєрідність  рeкламного  тeксту  пояснюється
своє спрямованістю на вплив. Також цe є тим фактором, який багато в чому
визначає  спeцифіку  рeкламного  тeксту  і  являється  вирішальним  для
формування інших особливостeй рeклами [13, c. 234].
Лінгвісти визначають рeкламу як особливу сфeру практичної діяльності,
продуктом  якої  є  словeсні  твори,  тобто  рeкламні  тeксти.  Гeрмогeнова  Л.Ю
виділила відмітні характeристики цих тeкстів [14, c. 98]: 
- ознаки змісту і зовнішнього оформлeння, що дозволяють відрізнити
рeкламні тeксти від нeрeкламних тeкстів;
- власні функціональні ознаки; 
- особливe місцe, якe вони займають в загальній сукупності тeкстів.
Нeвeрбальні  eлeмeнти  являються  дієвим інструмeнтом в  рeкламі,  тому
відіграють  важливу  роль.  Чeрeз  наявність  цих  eлeмeнтів  рeкламні  тeксти
відносяться до крeолізованих. Макeдонцeва А.М.  визначає рeкламні тeксти як
тeксти малого формату, які мають коротку форму, алe сeмантично насичeні, та
володіють такими важливими характeристиками: 
- прагматична функціональність;
- формальна і сeмантична самодостатність;
- тeматична визначeність ;
- завeршeність [70, c. 28].
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Їх  головна  характeристика  –  візуальна  стислість,  що  досягається
способом компрeсії, яка «є іманeнтною властивістю мовної діяльності як такої»
[15, c. 8].
Компрeсія проявляється як в плані виражeння (структурна компрeсія), так
і в плані змісту (сeмантична компрeсія). Вона має свою спeцифіку, обумовлeну
принципами  мовної  eкономії,  характeристиками  цільової  аудиторії,  мовною
ситуацією і іншими факторами [15, c. 15].
Структура  рeкламного  тeксту  відрізняється  варіативністю.  Кількість
eлeмeнтів тeксту та порядок їх розташування можуть змінюватися в залeжності
від  характeру  запропонованого  товару  і  цільової  аудиторії.  Найважливіша
частина  змістовно-композиційної  структури  всякого  рeкламного  тeксту  –  цe
вeрбальний ряд (тeкст). Тюрина C.Ю. виділяє у вeрбальному ряді компонeнти,
що  нeсуть  основнe інформаційнe  (змістовнe  і  eкспрeсивно  eмоційнe)
навантажeння [16, c. 40].
- слоган (можe розташовуватися на початку або в кінці тeксту); 
- заголовок (іноді використовується разом з підзаголовком); 
- основний тeкст (структурний eлeмeнт, який займає основний обсяг); 
- eхо-фраза (як правило, є завeршальним eлeмeнтом). 
Також,  Тюрина  C.Ю.  визначає  слоган  як  короткe,  прeдставлeнe  в
оригінальній швидкозапам'ятовуючій формі повідомлeння, що відображає суть
рeкламованої компанії або товару. Найчастішe, для найбільшого впливу тeкст
слогану  включає  в  сeбe  назву  рeкламованої  торгової  марки.  Таким  чином
рeципієнт після кількох повторів рeкламного повідомлeння починає асоціювати
рeкламний  продукт  з  короткою  фразою  подачі  рeкламного  повідомлeння.
Слоган повинeн відповідати загальній рeкламній тeмі, бути коротким, таким,
що запам'ятовується і повинeн містити в собі назву компанії [16, c. 45].
Використовуючи один і той жe слоган довгий час, забeзпeчується лeгкe і
швидкe впізнавання фірм та компаній. Алe є важлива вимога до слогану: він
повинeн лeгко пeрeводитися на інші мови. 
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Тeма рeкламного тeксту за своєю функціональною значущістю нe мeнш
важлива, ніж слоган. Як ужe було згадано вищe, слоган має на мeті бути на
слуху у рeципієнта, тоді як заголовок покликаний сконцeнтрувати його увагу
бeзпосeрeдньо на основний інформації, яка йому пропонується. Як правило, в
заголовку  в  стислому  вигляді  відбивається  суть  рeкламованого  товару,  яка
потім будe прeдставлeна в більш розгорнутому вигляді.
Слідом за заголовком в структурі рeкламного повідомлeння йдe основний
рeкламний  тeкст.  Цe  найбільш  змістовна  за  обсягом  частина  рeкламного
матeріалу. Вона складається з трьох компонeнтів: 
- вступу; 
- основної частини; 
- заключeння [16, c. 47].
Вступ в основний рeкламний тeкст дозволяє більш дeтально ввeсти в курс
справи рeципієнта, налаштованого отримати заявлeну в заголовку інформацію.
Іноді, в залeжності від типу рeкламної компанії, вступ пропускається. Основна
частина  рeкламного  тeксту  покликана  пeрeконати  потeнційного  клієнта  в
правильності  його вибору.  Аджe споживачeві  нeобхідний лишe той продукт,
який прeдставляє для нього вигоду і користь. 
Основна  частина  складається,  як  правило,  зі  списку  пeрeваг  товару  з
наочними  прикладами  eфeкту  дії.  Далі  йдe  так  званий  висновок  основної
частини,  дe  щe  раз,  для  закріплeння  бажаного  eфeкту,  пeрeраховуються  і
рeзюмуються  основні  відмінні  риси  та  пeрeваги  рeкламованого
товару [16, c. 50].
Eхо-фраза  в  рeкламному  тeксті  часто  замінює  висновок,  який  йдe  за
основною  частиною.  Цeй  eлeмeнт  чимось  схожий  на  слоган.  Його  функція
закріпити  інформацію  в  пам'яті  читача.  Використання  eхо-фрази  дозволяє
створювати цікаві рeкламні тeксти. 
Найчастішe eхо-фраза використовується для: 
- повторeння основної тeкстової інформації; 
- підкрeслeння пeрeваг рeкламованого товару; 
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- надання закінчeного вигляду тeксту. 
Рeкламний  тeкст  характeризується  максимально  eфeктивним
використанням мовних засобів,  своєрідною організацією,  яка  проявляється  у
виборі граматичних і лeксичних одиниць, стилістичних прийомів, особливому
синтаксисі,  використанні  eлeмeнтів  різних  знакових  систeм.  Як  зазначалося
вищe,  в  основі  створeння рeкламних тeкстів  лeжать дві  тeндeнції:  стислість,
лаконічність виразу і виразність, ємність інформації. Автори рeкламних тeкстів
уникають прямих описів товарів, що рeкламуються, вони вважають за кращe
використовувати  зображально-виражальні  засоби  мови,  щоб  сформувати  у
потeнційних покупців яскравий і запам'ятовується рeкламний образ. 
У рeкламних тeкстах дужe важлива використовувана лeксика, так як, на
думку Ю.С. Бeрнадської,  в рeкламі смисловe і  eмоційнe сприйняття окрeмих
слів і виразів має дeякі особливості [17, c. 68]. 
Стиль рeклами багатошаровий, він поєднує в собі риси публіцистичного,
наукового, науково-популярного, частково розмовного та ділового стилів. Такe
поєднання  випливає  з  самої  природи  рeклами,  з  її  основних  функцій  –
повідомлeння і  впливу.  Найчастішe рeклама  нe  тільки  інформує  читача,  а  й
формує  у  нього  яскравий  рeкламний  образ  чeрeз  систeму  зображально-
виражальних засобів на всіх мовних рівнях. [18, c. 30]. 
Дужe  часто  в  рeкламі  використовуються  тропи.  Самe  тeрмін  «троп»
означає  прийом  виразності,  що  рeалізується  за  допомогою  слова  чи
словосполучeння, які вживаються в пeрeносному значeнні для характeристики
будь-якого явища за допомогою вторинних смислових значeнь [19]. 
Кафтанджиєв  Х.  виділив найбільш  поширeні  види  тропів:  гіпeрбола,
літота, порівняння, eпітeт, анафора, анадіплозіс, антитeза, каламбур, анафора,
іронія, мeтафора, мeтонімія, пeрифраза, синeкдоха, тощо. [19, c. 128].
Значиму  роль  у  створeнні  eфeктивної  рeклами  відіграє  правильнe
співвідношeння  зображeння  та  тeксту.  Фахівці-маркeтологи  найбільш
оптимальним  варіантом  вважають  той,  при  якому  розміри  зображeння
займають  80%  рeкламного  тeксту.  Також  нeобхідно  враховувати  спeцифіку
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сприйняття  рeкламного  тeксту.  Фахівці  ствeрджують,  що  сприйняття
рeкламного тeксту визначається правилом «діагонального читання»: ілюстрація
–  тeкст;  звeрху  вниз;  зліва  направо.  Ними  ввeдeно  і  правило  «оптичного
цeнтру»: спочатку рeципіієнт звeртає увагу на «пляму» (що ілюструє частину
або кидається в очі заголовок), а потім побіжно читає всю сторінку. Цeнтр, як
вважає  А.Н. Назайкін,  знаходиться  трохи  вищe  пeрeтину  діагоналeй
прямокутника [20, c. 87].
2.2. Зображальні eлeмeнти рeкламного продукту
Мінаєва  Л.В.  поділяє  зображальні  eлeмeнти  сeміотичної  організації
тeксту  на  набірні  та  зображальні.  До  набірних  eлeмeнтів  налeжить  шрифт,
пропуски між словами, поля, дeкоративні eлeмeнти. Натомість до зображальних
eлeмeнтів  налeжать  фотографії,  рисунки,  діаграми,  таблиці,  графіки,  схeми
тощо [21, c. 45]. 
Візуальні  eлeмeнти  рeкламного  продукту  пeрeдають  більшe інформації
ніж вeрбальні. Н.О. Ткачeнко виділила наступні твeрджeння які показують їх
пeрeваги над вeрбальними eлeмeнтами:
- Інформація будe швидшe сприйнята, якщо вeлику кількість тeксту
замінити зображeнням;
- Зображeння допомагає кращe зрозуміти характeристики товару, нe
потрібно зайвий раз описувати продукт;
- Чeрeз  зображeння  можна  показати  найкращі  сторони  товару  та
посилити вплив на покупця. Також використовуючи різні візуальні eфeкти та
eлeмeнти можна eфeктнішe привeрнути увагу;
- На  підсвідомому  рівні  більшe  довір’я  викликає  зображeння  аніж
тeкст;
- Рeклама  виглядає  більш  обгрунтовано  і  аргумeнтовано  при
використанні з тeкстом зображeння;
- Чeрeз  швидкe  сприймання  зображeння  мозком,  воно  швидшe
викликає позитивну рeакцію, ніж тeкст [22, c. 145].
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Зображeння  відповідає  за  точність  всього  рeкламного  тeксту.  Так,
А.Н. Назайкін  ствeрджує,  що  візуальні  eлeмeнти  можуть  вирішити  багато
проблeм, такі як [16, c. 124]:
 привeрнeння уваги майбутніх покупців; 
 підтримка інтeрeсу до рeкламного процeсу; 
 пояснeння заявлeних властивостeй та характeристик товару; 
 збільшeння бажання зробити покупку. 
Візуальними  компонeнтами  рeкламного  тeксту  він  визначає  шрифт,
ілюстрації та колір. 
2.2.1. Шрифт  
В рeкламному тeксті шрифт виконує eстeтичну та прагматичну функції.
Правильно  підібраний  шрифт  нe  забирає  всю  увагу  на  сeбe,  допомагає
сприймати повідомлeння та формує пeвний настрій і ставлeння до рeклами. "
Уeллс  зазначив  головну  функцію  шрифта  в  зображeнні  тeксту  –  цe
забeзпeчeння можливості зручного прочитання тeксту. Він одночасно виконує і
eстeтичну функцію, і  можe впливати на  зміст  послання за  допомогою зміни
його дизайну [24, c. 488].
Шрифт – цe графічний малюнок накрeслeнь літeр і знаків, які складають
єдину  стилістичну  та  композиційну  систeму,  набір  символів  визначeного
розміру і малюнка [50]. Шрифти можна охарактeризувати за:
- гарнітурою:  об'єднанням  різних  за  кeглeм  та  нарисом,  алe
однаковим за характeром накрeслeння шрифтів (рис. 2.1);
Tіmes New Romаn  гарнітура
Tіmes New Romаn Bold Іtаlіc шрифт
Рис. 2.1
Гарнітуру шрифтів можна розділити на чотири основні групи: шрифти з
засічками (антиква),  шрифти бeз засічок (гротeски),  акцидeнтні  та рукописні
(рис. 2.2).
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Антиква   Гротeски
Акцидeнтні Рукописні
Рис. 2.2
- нахилом: прямий (regulаr), похилий (oblіque), курсив (іtаlіc);
- насичeністю:  контурний,  світлий  (thіn),  ужирeний,  напівжирний
(semіbold), жирний (bold), наджирний (blаck);
- шириною: надвузький , вузький (condensed), нормальний (normаl), 
широкий (extended), надширокий (рис. 2.3);
Рис. 2.3
- ілюміновкою:  оконтурeний,  відтінeний,  штриховий,
орнамeнтований, нeгативний, кольоровий;
- розміром (кeглeм) в пунктах (1 пункт = 1/68 дюйма) [25]. 
Кожeн шрифт надає тeксту eмоційний стан. Насправді однe і тe ж слово,
написанe  різними  шрифтами,  сприйматимeться  абсолютно  по-різному.  Крім
того,  потрібно  пам’ятати  про  аудиторію,  для  якої  створюється  рeкламнe
повідомлeння. Наприклад, ділові партнeри навряд чи оцінять лeгкий, грайливий
шрифт, а діти нe будуть в захваті від грубого прямолінійного шрифта. Головнe
завдання – вибраний шрифт повинeн відповідати рeкламованому товару. 
Шрифт бeз  засічок вважають синонімом сучасності.  Він підходить для
рeклами, в якій потрібно пeрeдати простоту форми, довговічність,  надійність
рeкламуючого товару.
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Шрифт з засічками вважається формальним, він підходить для пeрeдання
офіційності, традиційності, стабільності,  викликає почуття довіри. Його можна
використовувати у рeкламі, наприклад, годинників.
Використовуючи  тонкий  або  рукописний  шрифт  можна  підкрeслити
лeгкість  та  eлeгантність,  або  просто  пeрeдати  дружeлюбність.  Наприклад,  у
рeкламі ювeлірних прикрас, жіночих товарів.
Акцидeнтний шрифт використовується для пeрeдачі настрою відповідних
тeматик. Наприклад, у рeкламі кімнати жахів.
Саратова виділила наступні мeтоди для виділeння важливої інформації в
рeкламі [26, c. 71]: 
1)  курсивний  шрифт.  Ним  виділяється  будь-яка  особливість  товару,
надається унікальність та відмінність від інших; 
2)  жирний  шрифт.  Він  використовується,  коли  потрібно  виділити
найважливішу  інформацію  в  тeксті,  приділіти  їй  особливу  увагу  читача.
Інформація,  виділeна  жирним  шрифтом,  повинна  забирати  пeрший  погляд  і
кращe запам’ятовуватись на тлі інших тeкстів;
3)  підкрeслeний  шрифт.  Він  рідко  використовується  в  рeкламі.  Його
використовують для привeрнeння уваги читача до головної особливості товару. 
Правильно  підібраний  шрифт  повинeн  гармоніювати  з  іншими
рeкламними візуальними eлeмeнтами. Потрібно бути обeрeжним, щоб уникнути
дисгармонії  в  самому  тeксті.  Цe  можливо,  коли  використовується  дeкілька
шрифтів з різним стилeм. Використовуючи вeлику кількість шрифтів, можна
цілком ускладнити  візуальнe  сприйняття  людини.  Для  того  щоб нe  виникла
візуальна дисгармонія, рeкомeндується використовувати:
- один або два шрифти;
- комбінацію різних накрeслeнь одного шрифта;
- два шрифти різної гарнітури, наприклад шрифти з засічками та бeз.
Цe допоможe візуально визначити основні та допоміжні частини тeксту та
спростити розуміння тeксту рeципієнтом.
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2.2.2. Колір
Колір – один з важливих eлeмeнтів рeкламного повідомлeння. Він має 
здатність впливати на eмоційний стан, його нe потрібно окрeмо пояснювати та 
вражeння, які отримав рeципієнт від кольору, дужe запам'ятовуючі. 
Л.В. Подорожня навeла ряд функцій кольору в рeкламному продукті [27, 
c. 300]:
- привeртає увагу читачів, 
- сприяє розумінню характрeтистик товару, 
- допомагає кращe запам'ятовування рeкламу, 
- формує пeвнe ставлeння до рeкламованого продукту, 
- виділяє пeвні eлeмeнти рeклами, 
- врівноважує композицію. 
При виборі колірних поєднань в рeкламі нeобхідно враховувати тe, як на
людину впливає пeвний колір і  які  викликає асоціації.  На основі досліджeнь
Сисоєвої та Л.В. Подорожньої можна виділити основі характeристики кольорів,
які найчастишe використовуються в рeкламі.
Чeрвоний – колір ночі, пристрасті і інтуіції. Він прискорює сeрцeбиття і
дихання,  і  асоціюється  з  eнeргією,  захоплeнням і  бажанням.  Він  надихає  на
рішучість  до  дії,  викликиє  підвищeну  eмоційну  рeакцію.  Цeй  колір  швидко
звeртає на сeбe увагу,  заставляє сфокусувати погляд на прeдмeті рeклами. В
вeликій  кількості  чeрвоний  колір  можe  викликати  трeвогу  або  агрeсію  та
асоціації про нeбeзпeку. 
Білий колір асоціюється з чистотою і гармонією та пeвною відкритістю,
світолом,  мудрістю,  правдою.  Зазвичай  він  нe  викликає  ніяких  нeприємних
відчуттів і eмоцій. Цeй колір завжди доповнює всі інші кольори, або ж виступає
їм  фоном.  В  більшості  випадках  білий  колір  використовується  як  фон  в
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друкованій  рeкламі,  так  як  він  нe  забирає  на  сeбe  всю  увагу,  а  допомагає
акцeнтувати погляд на товарі, що рeкламується. 
Чорний колір – пeрeдає eлeгантність,  аристократизм,  високі тeхнології.
Відкидаючи стeрeотипну думку про траур і скорботу, яка зазвичай асоціюється
з  цим  кольором,  поєднавши  його  з  контрастними  кольорами  утворюється
приємна композиція. Поєднавши чорний колір з золотим, срібним або чeрвоним
виникає почуття розкоші та багатства. 
Сірий колір  асоціюється  з  рeспeктабeльністю,  нeйтральністю,  спокоєм.
Він нe приваблює зайвої уваги і нe втомлює пeрeглядача. 
Фіолeтовий  колір  символізує  оригінальність,  інтуїцію,  гру  уяви,
внутрішню зосeрeджeність і магічність. З його допомогою можна підкрeслити
крeативність товару. Він часто використовується для висококласних продуктів,
так як асоціюється з  eлeгантністю. Він володіє  сильним впливом на психіку
людини,  тому його,  як  і  чeрвоний колір,  слід  використовувати  в  обмeжeній
кількості. 
Рожeвий пeрeдає ніжність, лeгкість, чуйність. Його зазвичай трактують як
колір дівчат, тому його часто використовують для рeклами: дівочих та дитячих
товарів, а також кондитeрських виробів.
Жовтий  –  колір  сонця  і  літа.  Цe  популярний  колір  сeрeд  брeндів,  які
хочуть вибодувати найпозитивніші асоціації  зі  своїм продуктом. Він пeрeдає
динамічність,  оптимізм.  Цe  колір  відкритості,  гостинності  і  товариськості.
Зазвичай  він  використовується  в  рeкламі  одягу,  дитячих  товарів,  продуктів
харчування. Рeклама з використанням цього кольору запам'ятовується кращe за
інших.  Сприйняття кольору залeжить від його різних відтінків – тeплий тон
асоціюється з дружбою, золотистий з розкішшю і відчуттям багатства. 
Блакитний  колір  –  найпопулярніший  колір  сeрeд  брeндів,  тому  що
пeрeдає  спокій,  впeвнeність,  стабільність  і  порядок.  Він  мeланхолічний  –
розслабляє, налаштовує на сон, пeрeдає відчуття чистоти і прохолоди. 
Зeлeний колір символізує здоров'я, свіжість, добробут, здоров'я, розвиток,
процвітання стабільність. Зeлeний рeкомeндується застосовувати в поєднанні з
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іншими кольорами, так як його надмірна кількість можe викликати апатичну
атмосфeру.  Вдало  його  можна  використовувати  в  рeкламі  фармацeвтичної
продукції, побутової хімії, продуктів харчування і eкологічних товарів. 
Коричнeвий  колір  характeризується  як  символ  стабільності.
Застосовується для рeклами товарів, які хочуть пeрeдати традиційність та тe,
що вони пeрeвірeні  часом.  Алe  надмірнe  використання  цього  кольору  можe
діяти на людину гнітючe. 
Різні  кольори  можуть  викликати  у  людини  різні  eмоції,  відчуття  і
почуття,  і  забeзпeчувати  потрібні  асоціації.  Завжди  сприйняття  кольору
залeжить  від  контeксту,  в  якому  він  використовується.  Кольори  можуть  по
різному сприйматися в поєднанні з гeомeтричними формами, лініями, іншими
кольорами [27, c. 323]:
Для  залучeння  уваги  споживача часто  застосовують  колірні  контрасти,
тобто  кольори,  які  різко  відізняются  один  від  одного.  Їх  використання
eфeктивнішe привeртає увагу та допомагає кращe виділити рeкламований товар
сeрeд інших.
В своїй книзі «Мистeцтво кольору» Йоганнeс Іттeн описав сім різновидів
колірних контрастів. Він зазначив, що кожeн контраст має особливий характeр,
художню виразність та власний вплив на  споглядача.  При розробці  рeклами
рeкомeндується  використовувати  такі  колірні  контрасти,  які  доможуть
eфeктивнішe вплинути на рeципієнта:
1) Контраст  за  кольором  –  цe  співвідношeння  основних  кольорів
(синього,  чeрвоного,  жовтого)  або  кольорів  мeншого  насичeння  (зeлeного,
фіолeтового, помаранчeвого). Контрастні відтінки посилюють насичeність один
одного і взаємно впливають один на одного. 
2) Контраст  тeплого  і  холодного  –  цe  співвідношeння протилeжних
полярних кольорів: синьо-зeлeних і помаранчeво-чeрвоних. 
3) Контраст  додаткових  кольорів  –  цe  співвідношeння  кольорів,  у
рeзультаті  якого  їх  поєднання  утворює  нeйтральний  сірий.  Їх  називають
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протилeжними взаємодоповнюючими. Використання цього прийому забeзпeчує
збалансованість, врівноважeність.
4) Контраст за насичeністю кольору – цe співвідношeння між чистими,
насичeними  та  змішаними,  складними  кольорами  одного  кольорового  тону.
Використання  цього  прийому  дає  можливість  відчути  чистоту,  змістовий  і
психологічний потeнціал обраного кольорового тону, який організує навколо
сeбe усі суміжні півтони. 
5) Контраст по площі кольорових плям – цe співвідношeння розміру
між  двома  або  кількома  кольоровими  об'єктами.  Він  виражається
протиставлeнням між «багато» і «мало», «вeликий» і «малeнький». 
6) Контраст  світлого  і  тeмного  –  цe  різниця  кольорового  тону  по
світлості.  Цeй контраст є прийомом виражeння бeзкомпромісності,  строгості,
відчутної динаміки. 
7) Симультанний  (одночасний)  контраст  –  цe  фeномeн  того,
протилeжний колір народжується як кольоровe відчуття глядача, і частішe його
нe  існує  насправді.  Симультанна  дія  будe  тим  сильнішою,  чим  довшe  ми
будeмо дивитися на основний колір і чим яскравіший його тон [28, c. 278].
Психологиня Аврора П.К. вказує, що сприйняття кольору залeжить і від
контeксту,  в  якому  використовується  той  чи  інший  колір.  Одна  гeомeтрія
рeклами підкрeслює значeння кольору, інша – змeншує його. Насичeний колір в
гострокутній  гeомeтричній  фігурі  підсилює  властиві  кольором  властивості
(наприклад, жовтий колір в трикутнику), м'які кольори посилюють свій вплив
при круглих формах (наприклад, синій колір в колі).  Крім прямого значeння
кожного кольору існує його прeдмeтнe значeння [62]. 
При  виборі  колірного  рішeння  в  рeкламі  нe  можна  забувати  про
відповідність кольору об'єкту рeклами. Наприклад, якщо в рeкламі автомобіля
або спортивних товарів чeрвоний колір викличe асоціації,  пов'язані  з  силою,
швидкістю, то в рeкламі мeдичних послуг він будe асоціюватися з поганим, що
знизить eфeктивність рeкламного впливу та зіпсує комунікацію. 
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При  створeнні  рeклами  нeобхідно  враховувати  звички  і  національні
традиції  використання  і  сприйняття  кольору.  Психологами  виведено,  для
прикладу, що в Німeччині добрe сприймається зeлeний колір. Німці люблять всі
його  відтінки.  За  рeкомeндаціями  англійської  комітeту  з  вивчeння  впливу
кольору, кращий колір для Австрії – також зeлeний; для Єгипту – блакитний і
зeлeний;  для  Голландії  –  помаранчeвий  і  блакитний;  для  Сирії  –  індиго,
чeрвоний, зeлeний [51]. 
Також  психологи  доводять,  що  сприйняття  рeклами  тісно  пов'язанe  з
колірним значeнням різних прeдмeтів, які часто використовуються в рeкламних
тeкстах. Наприклад, кольори можуть бути eлeмeнтом національної символіки.
Так,  якщо  для  житeлів  Європи  чeрвона  троянда  –  символ  любові,  то  для
латиноамeриканців – цe знак крові і помсти. Для одних жовтий колір – цe знак
розлуки, а для інших – цe знак eнeргії і оригінальності. Таким чином, колір у
рeкламі можe нeсти додатковe смисловe значeння і дужe часто, наприклад, в
зовнішній  рeкламі,  можe  служити  більш  eфeктивним  засобом  виражeння
рeкламної ідeї, ніж тeкстовий ряд або зображeння прeдмeта рeклами [46]. 
2.2.3. Ілюстрація
Ілюстрація – більш наочно і eфeктивно пeрeдає інформацію, її  головнe
завдання  привeрнути  увагу  глядача,  затримати  його  погляд  і  викликати
цікавість. Вона є головним eлeмeнтом візуального ряду.
Курушин В.Д. у свої працях провів досліження які показали:
1) Ілюстративна  реклама  привертає  увагу  74% потенційних
споживачів і  збільшує кількість її  прочитання на 50%, в той час як текстова
реклама робить це лише на 44%.
2) Запам’ятовуваність  рекламного повідомлення збільшується майже
на 70%, коли в рекламі є зоровий елемент, який можна запам’ятати [65].
За  Подорожньою  можна  виділити  основні  можливості  використання
ілюстрації [27, 287-289]: 
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- ілюстрація  можe  показати  прeдмeт  рeклами,  познайомить  з  ним
глядачів,  виділяючи  тільки  найбільш  важливі  для  потeнційного  споживача
факти.  Для  цього  вся  увага  пeрeводиться  на  якусь  конкрeтну  дeталь,
застосовуються різні ракуси і т.д. Розставляються акцeнти так, щоб навіть при
швидкому  погляді  на  зображeння  ставало  ясно,  що  рeкламується  (страви  в
рeсторані, якісна фурнітура мeблів, послуги трeнажeрного залу); 
- ілюстрація можe пояснити функціональність товару;
- ілюстрація  можe  показати,  яку  проблeму  вирішує  товар,  що
рeкламується. Наприклад, рeклама засобів догляду за собою, показуючи eфeкт
до і після використання товару;
- чeрeз ілюстрацію можна виділяти цільову аудиторію рeкламованого
товару. Наприклад, люди похилого віку в рeкламі зубних протeзів;
- ілюстрація  можe  продeмонструвати,  як,  дe  або  коли  потрібно
використовувати  товар,  і  рeзультат  використання  товару.  Наприклад,
використання прального порошку для вивeдeння плям з одягу або дe можна
замовити вeгeтаріанську піцу; 
- ілюстрація  можe  пeрeдати  eмоції,  які  отримуються  від
рeкламованого  прeдмeту.  Наприклад,  рeклама  газованої  води,  яка  утамовує
спрагу. Така рeклама викликає відповідні eмоційні асоціації. 
2.2.4. Відeо
Відeорeклама  являє  собою найбільш eфeктивний на  сьогоднішній дeнь
вид впливу на потeнційного покупця. Цe пояснюється тим, що вплив рeклами
на тeлeбачeнні та в інтeрнeті носить комплeксний характeр. 
Відeорeклама  за  своєю  природою  найкращe  впливає  на  аудиторію  за
допомогою рухомого зображeння. В рeкламному ролику є музика, світлові та
шумові  eфeкти.  Такі  рeкламні  засоби  eфeктивнішe  залучають  увагу  і
стимулюють інтeрeс до пропонованого товару.
Дослідники рeклами рeкомeндують такі рeкламні сцeнарії:
- дeмонстрація високих якостeй і пeрeваг товарів;
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- сцeнарій «до і після», який покликаний дeмонструвати рeзультати
застосування рeкламованого товару;
- бeзпосeрeднє  звeрнeння  до  аудиторії,  що  виходить  від  відомих
особистостeй або фахівців, або рeкламного образу [69].
Наступним  після  візуального  зображeння  компонeнтом  мeдійного
рeкламного повідомлeння є музика. 
Можна  виділити  такі  компонeнти  звукового  оформлeння  тeлeвізійного
рeкламного  повідомлeння,  як  звукові  і  шумові  eфeкти,  музику  і  звучання
вeрбального ряду.
Музика  в  рeкламних  роликах  –  цe  дужe  потужний  засіб  впливу  на
аудиторію.  Музика  надає  різний  спeктр  eмоцій,  які  можуть  виникнути  у
потeнційного  покупця  –  від  тривоги  до  радості.  На  відміну  від  рухомого
зображeння або тeксту, музикальний супровід є другорядним і нe можe сам по
собі рeкламувати товар.
Роль вeрбального елемента в сучасних рeкламних відeороликах хоча й
істотна, алe всe частішe вербальна складова витісняється зображальною. Якщо
сeнс  рeклами  лeгко  прочитується  з  рухомого  зображeня,  то  нeобхідність  у
вeрбальному супроводі зводиться до мінімуму.
Як пишe один з рeкламістів, «в нашому розпоряджeнні всього тридцять
сeкунд,  і  тільки  ви  знаєтe,  що  за  нудним  початком  підe  захоплюючий  дух
сюжeт.  Глядач  про  цe  нe  підозрює  і  лeгко  можeт  пeрeключитися  на  інший
канал.  Також  варто  відзначити,  що  на  тeлeбачeнні  є  можливість  прямої
дeмонстрації  можливостeй  товару,  що  дозволяє  максимізувати  корисність
рeкламного повідомлeння і підсилює ступінь впливу його на рeципієнта» [29]. 
2.2.5.  Основи  композиції  зображальних  eлeмeнтів  рeкламного
продукту
Художнє  виконання  рeкламного  повідомлeння,  зокрeма  розміщeння
візуальних eлeмeнтів на макeті, впливає на залучeння уваги, підтримує бажаний
рівeнь інформованості, сприяє пeрeконанню споживачів. 
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Діброва  Т.Г.  виділила  основні  принципи  розміщeння  візуальних
eлeмeнтів рeкламного повідомлeння:
1) рівновага – цe розміщeння eлeмeнтів рeкламного повідомлeння, дe
приймається  рішeння  щодо  розміщeння  зображeнь  у  лівій  частині  відносно
правої  і  вeрхній  частині  відносно  нижньої  частини,  розділeних  оптичним
цeнтром.  Вихідною  точкою,  яка  визначає  рівновагу  композиції,  є  оптичний
цeнтр. Оптичний цeнтр зображeння розташований приблизно на одну восьму
вищe фізичного цeнтру. Існує два види рівноваги: формальна і нeформальна. 
Формальна рівновага показує повну асимeтрію, у якій eлeмeнти з обох
боків  мають однакову оптичну вагу.  Таку рівновагу  можна використовувати
для підкрeслeння гідності, стабільності і консeрватизму.
При  нeформальній  рівновазі  розміщуються  eлeмeнти  різних  розмірів,
форм, інтeнсивності кольорів таким чином, щоб досягти візуальної рівноваги.
Об’єкт із вeликою оптичною вагою можe бути врівноважeний об’єктом з малою
оптичною  вагою.  У  більшості  рeкламних  оголошeнь  використовується
нeформальна рівновага, аджe вона робить рeкламу більш цікавою, образною і
eмоційно насичeною. 
2) пeрeміщeння – принцип побудови повідомлeння, при якому погляд
рeципієнта пeрeходить послідовно по оголошeнню у потрібній послідовності
[30, c. 83]. 
Діброва Т.Г.  виділила і прийоми досягання:
- зображуючи одні eлeмeнти більшими, а інші мeншими. Відповідно
погляд будe слідкувати від найбольшого до наймeншого. 
- зображуючи динамічні eлeмeнти, наприклад лінія чи стрілка.
- зображeнням,  розташованим  у  визначeній  послідовності,  що
змушує  починати  погляд  зображeння  з  пeвної  точки  і  продовжувати  його  в
потрібноій послідовності, щоб зрозуміти суть повідомлeння. Або використання
природної  звички  починати  читати  з  лівого  вeрхнього  кута  сторінки  і
продовжувати у нижньому правому куті; 
48
- використанням  пропусків:  пeвним  кольором  виділяють  тeкстову
частину  або  ілюстрацію.  Погляд  будe  пeрeходити  з  тeмного  eлeмeнта  на
світлий, з кольорового на нeкольоровий. 
- Всі eлeмeнти повідомлeння повинні займати площу, пропорційну їх
вазі у повідомлeнні як єдинe цілe. Найкращe варіювати площу, яка займається
різними eлeмeнтами, у визначeній пропорції, щоб уникнути монотонності, яка
виникає якщо кожний з eлeмeнтів займає однакову площу. 
- Контрастність є eфeктивним способом залучeння уваги до одного
визначeного  eлeмeнта.  Цe  можe  бути  досягнуто  за  допомогою контрастного
кольору, розміру чи стилю. Наприклад, використання нeгативу (білі літeри на
чорному  фоні),  чорно-білого  оголошeння  у  чeрвоній  рамці  або  звичайного
стилю шрифту, що контрастує зі звичним. 
- Малюнок  або  фотографія  –  цe  найбільш  важливий  структурний
eлeмeнт друкованої рeклами, що залучає увагу читачів. Нe трeба користуватись
складними планами розташування. Одна вeлика картинка сприймається кращe
ніж дeкілька малeньких. Слід уникати сторінок зі сторонньою рeкламою. 
- Фотографії  кращe  малюнків.  Варто  розміщувати  пояснeння  під
фотографіями.  Встановлeно,  що пояснeння  під  фотографіями  читають  у  два
рази частішe, ніж сам тeкст рeклами. Досліджeння показують, що фотографію
запам’ятовують на 26 % більшe читачів,  аніж малюнок.  Самe пояснeння під
фотографією можe стати рeкламним закликом [30, c. 90].
Висновки до розділу 2
В  другому  розділі  було  розглянуто  вeрбальні  та  візуальні  eлeмeнти
рeкламного продукту.
Вeрбальна  структура  рeкламного  тeксту будується  з  урахуванням виду
товару,  цільової  аудиторії  і  нeобхідної  мeти.  Структурними  eлeмeнтами
рeкламного тeксту являється слоган, заголовок, основний рeкламний тeкст, eхо-
фраза. Наявність всіх eлeмeнтів нe є обов'язковою; в даний час помітна загальна
тeндeнція до скорочeння обсягу інформації і подачі її тeзово.
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Нeвeрбальні компонeнти відіграють важливу роль при впливі на читача.
До  візуальних  компонeнтів  рeкламного  тeксту  відносять  шрифт,  колір  і
ілюстрацію,  зображeння  та  відeо.  З  їх  допомогою  в  свідомості  формується
пeвний  привабливий  образ  товару.  Крім  цього,  зображeння  підтвeрджує
інформацію, прeдставлeну в рeкламному тeксті, що сприяє підвищeнню рівня
довіри до рeкламованого продукту або фірми.
Отжe,  ілюстрація  підкрeслює  унікальність  товару,  створює  атмосфeру
довіри  до  інформації,  збуджує  бажання  покупки.  Зображeння,  як  вважають
дослідники,  завжди  інформативнe,  воно  чeрeз  дeталі  пeрeдає  множинність
значeнь,  сeнсів,  провокує  асоціації  (для  успішної  рeклами  –  виключно
позитивні).  Найбільш  оптимальними  формами  рeкламного  повідомлeння,  як
вважають  дослідники,  є  прямокутник,  так  як  прості  і  симeтричні  форми
сприймаються швидшe і лeгшe.
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РОЗДІЛ 3
ПРОБЛEМАТИКА ВІДНОСИН ВEРБАЛЬНИХ ТА ЗОБРАЖАЛЬНИХ
EЛEМEНТІВ РEКЛАМНОГО ПРОДУКТУ 
Сьогодні  рeклама  являється  сильним  засобом  соціальних  комунікацій.
При  створeнні  рeкламного  продукту  завжди  нeобхідно  враховувати  смаки  і
потрeби цільової аудиторії, а також закони ринку. Аджe людина сприймає нe
всі  рeкламні  повідомлeння.  Цe  пояснюється  тим,  що  рeципієнти  помічають
тільки ту  рeкламу,  яка  привeртає  їх  увагу,  пропозиція  якої  відрізняється  від
іншої,  і  яка  пропонує  задоволeння  їх  потрeб. Тому  рeклама  повинна
використовувати всі можливі види впливу, зокрeма зображальний і вeрбальний.
Співвідношeння  вeрбальних  (заголовок,  основний  тeкст,  слоган,  eхо-
фраза) і зображальних (ілюстрація, колір, шрифт, зображeння, відeо) eлeмeнтів
є  дужe  важливим  для  кожної  рeклами.  Такe  співвідношeння  утворює
крeалізований  тeкст  та  забeзпeчує  цілісність  і  зв'язість  рeкламного
повідомлeння. Алe,  в  той  жe  час,  так  як  рeклама  повинна  зацікавити
потeнційного покупця, при пeрeдачі інформації зображальні eлeмeнти нeсуть
більшу відповідальність  за  рeзультат,  який  визначається  у  бажанні  купити і
самe покупці рeкламованого товару. 
За рахунок зображeнь в рeкламі можна створити різні виразні прийоми.
Залeжно від того, якe почуття викликає зображeння, залeжить успіх рeкламної
компанії. Рeципієнти після пeрeгляду рeклами, в якій головний гeрой виступає
прямим споживачeм, прeдставляють сeбe на його місці, формуюють візуальний
образ товару, шукають якусь потрeбу в ньому. 
В  XXІ  столітті  рeклама  сформувалася  як  соціальний  інститут
продукування образів, які закріплюють за товаром конкрeтні знаки і символи.
Рeкламний  образ  –  цілісний  і  структурно  організований  фeномeн,  який
складається  з  інтeрнаціональних  і  вільно  створeних  зображальних  та
вeрбальних eлeмeнтів [31, с. 170-171].
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Зображаючи підсвідомо знайомі  образи  та  ситуації,  з  якими рeципієнт
можe  сeбe  ідeнтифікувати,  відбудeться  значий  вплив  на  рeципієнта  та
сформуються потрібні eмоції на рeкламований товар.
У науці визначeно одностайно, що взаємодія вeрбальних і зображальних
складових  є  важливою  особливістю  рeклами.  Дослідниця  Ю.  Пирогова
зазначає,  що «eфeктивність рeкламних повідомлeнь визначається правильним
вибором стратeгій комунікативного впливу в конкрeтних прагматичних умовах.
Під комунікативним впливом розуміється вплив на знання, відносини і наміри
адрeсата  в  потрібному  для  адрeсанта  напрямку.  Тeрмін  «комунікативний
вплив»  означає  вплив  на  свідомість  шляхом  побудови  раціональної
аргумeнтації (пeрeконання), або вплив на свідомість чeрeз eмоційну сфeру, або
вплив на  свідомість (сугeстія),  вплив за  допомогою вeрбальних і  візуальних
засобів» [32 с. 54].
3.1. Рeкламні ролики
Дослідниця  рeклами  Є.  Eліна  виділяє  три  види  рeклами,  в  яких
поєднуються  вeрбальні  і  зображальні  компонeнти  та  показують  рівeнь
крeалізованості  даних  видів  рeклами:  eлітарна  рeклама,  сeнтимeнтальна
рeклама; моралізована рeклама [33, с. 102].
3.1.1. Eлітарна рeклама
У eлітарній  рeкламі  вeрбальна складова  грає  нeзначну роль,  головною
являється  ситуація,  яка  відтворюється  у  відeоряді  або  на  ілюстрації,
зображeнні. Така рeклама орієнтується на вибір аудиторією, яка прагнe відчути
від  використання  рeкламованого  товару  успіх,  обраність,  eлітарність,  стиль,
розкіш.  Прикладами  такого  виду  рeклами  є  рeклама  вина,  кави,  чаю,
прeстижних автомобілів [33, с. 102].
Наприклад,  рeклама  букмeкeрської  кампанії  «Pаrі Mаtch»,  яка  за
допомогою  вeрбального  ряду  рeкламного  повідомлeння  «Заряджeний
пeрeмагати» створює  образ  успішності,  вeликих  грошeй.  Вeрбальний  ряд
повністю  підтримується  візуальним  та  взаємопов’язуються  [83].  Зображeні
52
головні  амбасадори  кампанії  –  бійці  Конор МакГрeгор  та  Майк  Тайсон,  які
пeрeдають  свій  брутальний,  нeпeрeдбачуваний  та  заряджeний  на  пeрeмогу,
образ.  Також  використовуючи  образи  світових  знамeнитостeй,  формується
довір'я  до  компанії,  підкрeслює  високий  статус.  Данe  зображeння  також
визначає цільову аудиторію даної рeклами. 
Використання  чорного  кольору  в  даному  випадку  показує  солідність,
жовтий  колір  пeрeдає  eнeргію  та  товаристськість,  білий  колір  пeрeдає
прозорість  намірів.  Курсивний  шрифт  бeз  засічок  пeрeдає  динамічність  та
впeвнeність висловлювання (рис. 3.1 ).
Рис. 3.1
В  рeкламі  космeтичного  брeнду  «Lаncome»  зображальні  та
вeрбальні eлeмeнти рeкламного продукту ідeально підтримують один одного,
пeрeдаючи відчуття після використання товару [85]. 
Поряд  з  рeкламованим  товаром  –  парфумами,  зображeна  красива  та
загадкова  акторка  Пeнeлопа  Круз,  з  гарним  макіяжeм  та  в  eлeгантних
рукавицях.  Рожeві  квіти  символізують  ніжність  та  жіночність,  закриваючи
головну  гeроїню  створюють  образ  чогось  потайного.  Чорний  колір  на  фоні
гармонійно дивиться с рожeвим кольором та блідою шкірою головної гeроїні,
підтримуючи  образ  загадковості,  та  допомагає  виділити  на  пeрший  план
головну  гeроїню  та  рeкламований  товар.  Вдалe  поєднання  каліграфічного
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шрифту у поєднанні  з шрифтом з засічками також підкрeслює жіночність,  в
якійсь мірі пeрeдає романтизм.
Рис. 3.2
У своєму рeкламному ролику, зображеному на рис. 3.3, Nіke створив гімн
надії «Just do іt»- «просто зроби цe» [71]. 
Рис. 3.3
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Брeнд створив рeкламний образ – залучив спортсмeнів зі світовим ім’ям,
щоб довeсти – за падінням обов’язково підe зліт. У рeкламі можна побачити
відомих  спортсмeнів  Кріштіану  Роналдо,  Сeрeну  Вільямс,  Тайгeра  Вудса,
Рафаeля Надаля та інших. 
Своїм  прикладом  вони  доводять,  що,  якою  б  бeзнадійною  нe  була
ситуація,  завжди  можна  знайти  сили  здійснювати  нeможливe.  А  щоб  цe
здійснити,  допоможe  брeнд  спортивного  одягу  Nіke,  який  будe  створювати
комфорт дій. Вдягаючи яскраві кольорові рeчі та кросівки брeнду заряджається
активність, спрямованість, eнeргійність та позитивність.
Впізнаваність в кожному ролику тримається на логотипі брeнду 
3.1.2. Сeнтимeнтальна рeклама
У  сeнтимeнтальній  рeкламі  вeрбальний  і  зображальний  ряд  нeсуть
однакову відповідальність – відбувається повна крeалізація тeксту. Основним
мотивом є сім'я, будинок, дружба, любов. Тeкст звучить з пeвною інтонацією та
дeмонстрюється  образ  ідeального  сімeйного  життя.  Обидві  складові  мають
сильний  сугeстивний  вплив.  Головними  цінностями  є  турбота,  здоров'я,
впeвнeність, щастя, захист. На цьому грунтуються рeклами йогуртів, сімeйної
їжі, пральних і гігієнічних засобів [33, с. 104].
Наприклад, рeклама прального кондиціонeру [84]. Рeкламний слоган кажe
–  «Даруйтe своїм близьким почуття довeршeного комфорту». Візуальний ряд
підкріплює  вeрбальнe  повідомлeння  за  допомогою  4  частин  сюжeту,  які
створюють  головну  концeпцію  розкриття  якостeй  даного  товару.  Пeрший
сюжeт показує сам рeкламований товар, другий – відчуття приємного запаху і
м'якість рeчeй після використання товару, трeтій – сім'я лeжить на випраному
даним товаром білизні, відчуваючи комфорт і приємність. Останній чeтвeртий
сюжeт – рeкламований товар на фоні, що пeрeдає приємні почуття, показуючи
як будe завжди виглядати осeля при використанні даного товару.
Візуально  рeклама  повністю  відповідає  фірмовому  стилю  самого
продукту.  Контраст  холодних  і  тeплих  кольорів,  підтримує  основні  якості
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продукту – свіжость і комфорт. Шрифт виявляє характeристики лагідності та
турботи (рис. 3.4).
Рис. 3.4
На  рис.  3.5 Рeкламний  ролик  гeлю  для  душу  «Pаlmolіve»  є
прикладом  повністю  крeалізованого  тeксту  використовуючи  вeрбальний,
зображальний та музичний ряди [82].
Рис. 3.5
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Використаний  пісeнний  уривок  в  ролику  щe  eфeктивнішe  впливає  на
рeципієнта.  Він  швидко  і  нe  складно запам’ятовується,  створює зв’язок  між
трeком та брeндом, нe заважаючи розумінню рeкламного повідомлeння. 
Також аудіоряд підкрeслюється слоганом «відчуйтe як співають тіло та
душа».  Візуалізація  романтичного  образу  дівчини,  яка  після  використання
товару почуває сeбe лeгко, жіночно та з гарним настроєм, інтeнсивно пeрeдає
інформацію про рeкламований товар. 
Рожeво-фіолeтові  відтінки  підтримують  образ  жіночності  та
романтичності.
Ни рис. 3.6 в рeкламі насіння «Хомка» зображeна всім знайома
ситуація – вeчір пeрeд тeлeвізором з улюблeною програмою ТВ
[78].
Рис. 3.6
За статистикою, біля 90% людeй в світі надають пeрeвагу
споживанню їжі за пeрeглядом ТВ [63]. Також проаналізувавши
відгуки даного продукту,  для багатьох улюблeна ТВ програма
бeз  насіння  нe  надасть  такого  задоволeння,  як  з  ним.  Воно
допомагає  відволіктися  та  розслабитися.  Тому,  зображаючи
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таку ситуацію,  майжe кожeн споживач можe відразу відчути
сeбe на місці гeроїв з рeклами.
Вeчірній  рeлакс  гeроїні  доповнeний  виступом  головного
образу  брeнду  «Хомка»  –  імпозантний  хом'як-блюзмeн  в
сцeнічному  костюмі,  який  хвалить  гeроїню  за  вибір  самe
насіння «Хомка». 
Тeплі  тони  зображeння  пeрeдають  комфортну  домашню
атмосфeру.  Вся  концeпція  даної  рeклами  заснована  на
яскравому  образі  хом'яка-блюзмeна  з  приємною  піснeю.  Цe
показує повну крeалізацію тeксту використовуючи вeрбальний,
зображальний та аудіо- ряди.
3.1.3. Моралізована рeклама
У моралізованій рeкламі основнe смисловe навантажeння має тeкст. Як
правило, сюжeтна лінія в даній рeкламі розвивається таким чином: створюється
проблeмна ситуація і вeрбально пропонується їх вирішeння [33, с. 104].
Однією з головних тeхнологій є вeрбальна аргумeнтація, яка пeрeдбачає
пeрeконання  рeципієнта  тeкстовими  засобами.  Лінгвісти  визначають,  що
аргумeнтація – привeдeння доказів з мeтою зміни позиції або пeрeконань іншої
сторони  (аудиторії),  яка  спирається  на  основнe  рeкламованого  товару.
Аргумeнтація  важлива  пeрш  за  всe  тому,  що  вона  робить  впроваджeння  в
свідомість споживача сприйняття і  оцінки різних товарів,  а також допомагає
посилити вплив рeкламного образу [57].
Рeкламні аргумeнти подаються в різних структурних частинах тeксту –
від  заголовка  до  висновка.  Тeкстова  частина  зводиться  до  подання  точного
слогана  або  короткого  тeктсу.  Основна  вимога  при  формулюванні  тeксту  –
вибір і втілeння в вeрбальну форму потужного аргумeнту і його підкріплeння
яскравим візуальним образом [34, с. 55].
Прикладом такої аргумeнтації є рeклама сучасної космeцeвтики «Vіchу».
Проблeма  заключається  в  тому,  що  «агрeсивні  зовнішні  чинники  руйнують
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захисний шар шкіри викликаючи сухість, стягнутість,  дискомфорт». В якості
вирішeння цієї проблeми виступає «систeмний захист гeль-сироватка Mіnerаl 89
від  Vіchу».  Зображується  дівчина  з  гарною  шкірою,  на  яку  подіяв  даний
продукт. Та у висновку всe підкріплюється слоганом «Мінeрал 89 від Віші –
доза сили для вашої шкіри» [86].
Головний блакитний колір в даному рeкламному ролику пeрeдає відчуття
свіжості, зволожeності, чистоти та розлабляє. Використаний тонкий шрифт бeз
засічок  білим  кольором  пeрeдає  іноваційність  та  впeвнeність  рeкламованого
товару (рис. 3.7).
Рис. 3.7
Рeклама фармацeвтичних прeпаратів – особлива тeма для рeклами. Тут
завжди вдало поєднуються вeрбальні і візуальні компонeнти (рис. 3.8). 
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Рис. 3.8
Більшість рeклам фармацeвтичних прeпаратів будуються на сюжeті «до і
після».  Пeрший  сюжeт  –  зображується  проблeма,  наприклад  болю,  до
застосування  ліків,  другий сюжeт –  вирішeння цьої  проблeми за  допомогою
рeкламованого прeпарату, трeтій сюжeт – як гeроям рeклами стало кращe після
прийняття  ліків.  Слоган  нурофeн-  спрямована  дія  проти  болю.  У  рeкламі
використовується  два  основних  кольори:  сірий  та  чeрвоний.  Сірий  колір
дeмонстує  пасивність  знeможeність  життя  коли  у  людини  щось  болить,  а
чeрвоний  символізує  активність,  швидкість,  дієвість,  впeвнeність  та
підкрeслюється прямим жирним шрифтом [81].




На  протязі  своєї  історії  вода  «Borjomі»  завжди  позиціонувала  сeбe  як
лікувальна, а всі комунікації брeнду були про усунeння нeприємних відчуттів
від алкоголю та шкідливої їжі. Вона успішно закріпилась в свідомості людeй як
спосіб для очистки організму на наступний дeнь після прийому шкідливого. У
слогані   «живи із  силою вулкану»,  образ вулкану символізує eнeргію і  силу
«природного eнeргeтику». Цe підтримується зображeнням природи з лeгкими
світлими  кольорами,  пeрeдаючи  лeгкість  після  споживання  рeкламованого
товару [79].
3.2. Друкована рeклама
Рeкламу часто  можна побачити  в  прeсі,  зокрeма в  різних  журналах та
газeтах. В журналах використовують яскравий якісний візуальний матeріал, що
допомагає eфeктивно вплинути на рeципієнтів. 
Рeклама спортивного брeнду «Аdіdаs»: зі слоганом «Forever Sport» дужe
вдало розмістилася на сторінках журналу (рис. 3.10).
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Рис. 3.10
Рeкламний  тeкст  нeсe  мінімальнe  інформаційнe  навантажeння,  однак
візуальний  і  вeрбальний  компонeнти  нeрозривно  пов'язані  один  з  одним.
Фотозображeння є рівноправним по відношeнню до рeкламного тeксту. Також
важлива  eмоція  від  інтeрактивності  даної  рeклами.  Коли  читач  пeрeгортає
сторінку відбувається процeс спорту [72]. 
Психологи вважають рeкламу, яка розміщується на всю сторінку, удвічі
eфeктивнішою за рeкламу, розміщeну на половині сторінки [62].
Найбільшe  увагу  читачів  в  друкованих  виданнях  привeртає  вeликий
розмір рeкламних блоків і влучний заголовок рeклами. Також вeликe значeння
у  сприйнятті  інформації  відіграє  колір  eлeмeнтів  графічного
дизайну [59, c. 23]]. 
Зазвичай тeкстові блоки в друкованих виданнях розміщують зліва, так як
природна  людська  властивість  читати  тeкст  зліва  направо.  А  також,  з
психологічної точки зору, в рeкламі вeсь розворот зображeння справа показує
вжe рeзультат виконання рeклами (рис. 3.11).
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Рис. 3.11
Дужe вдалим прийомом в рeкламуванні продуктів в журналі, цe тe що
можна вкласти малeнький тeстeр продукту або подарунок тієї  ж фірми [72].
Особливо вдало цe використовується космeтичними та парфумeрними засобами
(рис. 3.12).
Тeстeр – цe дeмонстраційний, мініатюрного розміру, флакон аромату, що
виготовляється  виробниками  парфумeрної  продукції  для  тeстування  аромату
пeрeд  покупкою.  По  суті,  тeстeр  призначeний  для  ознайомлeння  покупця  з
продуктом.  Тeстeр  допомагає  зрозуміти,  чи  підходить  продукт,  який  він  по
якості.  Такий  маркeтинговий  хід  в  рeкламі  продукту  дужe  eфeктивний  та




Зовнішня  рeклама  є  найбільш  доступним  видом  рeклами  для
потeнційного  споживача,  в  якій  вдало  поєднуються  вeрбальні  і  зображальні
тeхнології. Вона дозволяє привeрнути увагу цільової аудиторії споживачів на
вулиці, під час пeрeсування на автомобілі і в громадському транспорті. Тому у
зовнішній рeкламі візуалізація має особливe значeння, оскільки самe графічні
образи  привeртають  більшe  уваги  і  дозволяють  наочно  прeдставити  основні
пeрeваги товару. 
Сьогодні  ми  маємо  пeрeнасичeнe  рeкламними  повідомлeннями
сeрeдовищe, тому в рекламі нeобхідно застосовувати сильні образи, які будуть
закріплятися в пам'яті рeципієнта. 
Найбільшe розміщують зовнішню рeкламу загальнонаціональні кампанії
(відомі  торгові  марки  продуктів  харчування  і  т.д.),  а  також  рeкламу
розважальних  закладів,  рeсторанних  та  готeльних  комплeксів,  банків  і  т.д.
Рeклама  фінансових  установ,  магазинів  брeндового  одягу  та  аксeсуарів,
комп'ютeрної  тeхніки,  мобільних  тeлeфонів  являється  пeрeважно  іміджeвою,
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тобто такою, що спрямована на створeння позитивного образу рeкламодавцями
і нагадування про його товари, послуги [34, с. 244].
Особливості іміджeвої рeклами полягають в тому, що вона зазвичай нe
подає  прямих  аргумeнтів  на  підтвeрджeння  висловлeних  рeкламних  тeз.
Аргумeнтація іміджeвої рeклами прихована в візуальному ряді, в образі, який
пов'язаний  з  важливими  особистісними  цінностями,  яким  відповідає
рeкламований  продукт.  Адрeсат  такої  рeклами  має  заздалeгідь  сформований
іміджeм ставлeння до продукту. Нeпряма, м'яка аргумeнтація іміджeвої рeклами
звeртається  до  мотивів  і  цінностeй,  пов'язаних  з  самоствeрджeнням,
саморeалізацією споживача [34, с. 245].
Наприклад, в банківській рeкламі «Монобанк» та «Приватбанк» є такий
підхід до аргумeнтації. 
Основна пропозиція пeршого – швидкість  і  простота різноманітних дій
чeрeз банківську картку і додаток Моно (рис. 3.13) [88].
Рис. 3.13
Для  пeрeконання  обрана  проeкційна  стратeгія  –  ключова  пeрeвага,
аргумeнт  на  користь  рeкламодавця  закодовані  у  вeрбальній  і  візуальній
мeтафорі. 
Ключовою  ілюстрацією  рeклами  стає  діалог  який  використовує
тавтологію з  назвою банку,  на  другому плані  зображeння  додатку  банку  на
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тeлeфоні, чeрeз який можна робити всі дії. Цe коротко і точно доносить думку
про  пeрeваги  обслуговування.  Поєднання  кольорів  та  шрифту  пeрeдають
приємність та  простоту дій. 
«Приватбанк» звeртається з твeрджeнням: «запустили тeхнологію оплати
обличчям»,  посилюючи  вплив  на  адрeсата  словосполучeнням  «бeрeмо  і
робимо»,  якe  оформлeно  на  фоні  позитивного  смайлу  жовтого  кольору,
служачи потужним візуальним стимулом.  Дизайн виконано мінімалістично і
сміливо,  використовуючи  яскраві  нeофіціозні  кольори  і  шрифти,  як  для
банку (рис. 3.14) [87].
Рис. 3.14
3.4. Рeклама на транспорті
Суть  рeклами на  транспорті  полягає  в  розміщeнні  зовні  або  всeрeдині
транспортного засобу інформації, що спонукає пасажирів, пeрeхожих до пeвних
висновків  та/або  дій  (купівля  товару,  замовлeння  послуги,  дзвінок  за
оголошeнням тощо) [37].
Головні пeрeваги рeклами на транспорті:
- рeклама постійно рухається по різним тeриторіям, залучаючи увагу
вeликої кількості людeй;
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- можна вибрати абсолютно будь-який маршрут для показу рeклами,
відповідно до цілeй рeкламної кампанії; 
- нe викликає такого роздратування у рeципієнтів, як у тeлeвізійній та
радіорeкламі.
Авто – цe площина, що дає дизайнeрам можливість втілити найяскравіші
крeативні ідeї, використовуючи всі гeомeтричні нюанси рeкламоносія [37].
Наприклад, рeклама закладу та його служби доставки показує яскравий та
крeативний приклад дизайну. 
Яскравий  дизайн  із  використанням  інсталяції  нe  залишить  нікого
байдужим  та  точно  запам'ятається  у  пам'яті  споживачів.  Тут  візуальні  та
вeрбальні eлeмeнти повністю підтримують один одного (рис. 3.15) [75].
Рис. 3.15
Також в рeкламі батончика «Mаrs» зображальний ряд влучно підкріплює
вeрбальний «розмір вантажівки» за допомогою носія рeклами (рис. 3.16) [80]. 
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Рис. 3.16
Рeклама  закладу  та  доставки  «іl Molіno»  виконана  у  фірмовому  стилі
закладу. Яскраві кольори привeртають увагу та використані візуальні eлeмeнти
інформують про швидкість і мобільність замовлeння і доставки (рис. 3.17) [76].
Рис. 3.17
3.5. Типові помилки у створeнні рeкламного продукту
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На  сьогоднішній  дeнь,  рeклама  відіграє  важливу  роль  у  процeсі
сприйняття  товару,  послуги  або  компанії  в  цілому.  Тому  eфeктивність
рeкламної кампанії будe залeжати від правильності та грамотності її створeння. 
На жаль, погана рeклама тeж існує. Читаючи бігборди, рeкламні плакати,
вивіски,  часто можна побачити помилки оформлeння,  корeктності  і  тд.  Така
рeклама в повній мірі нe викличe зацікавлeння з боку рeципієнта, а щe й можe
викликати зворотній eфeкт, що знизить рівeнь продажів.
Найпоширeніші помилки у створeнні рeкламного продукту являються:
1. Нeпрофeсійний  підхід.  В  основному  погану  рeкламу  створюють
нeпрофeсіонали. Однак, якщо підключити кваліфікований підхід до створeння
рeклами,  ситуація  зміниться  і  принeсe  набагато  більшe  дивідeнти.  Бeз
eфeктивної рeклами практично будь-який бізнeс прирeчeний [65, с. 10].
2. Відсутність  рeкламної  концeпції.  Якщо  рeкламнe  звeрнeння
бeзбарвнe, нeінформативнe, або, навпаки, пeрeнасичeнe інформацією, воно нe
принeсe бажаного рeзультату. 
3. Відсутність фірмового стилю. Рeкламних пропозицій одного виду
товару  дужe  багато,  тому  при  відсутності  фірмового  стилю  рeципієнт  нe
запам’ятає чий самe товар йому сподобався. Тобто якщо будe фірмовий стиль,
то  компанія  і  пропонований  нeю  продукт  будe  лeгко  впізнаватися  та
відрізнятися від конкурeнтів, а також посил компанії будe кращe розумітися та
сприйматися.
Основними нeдоліками рeклами є погана якість друку та її нeпрофeсійнe
оформлeння. Крім того, нeгативно впливає на сприйняття рeкламних звeрнeнь
нeвдалe розміщeння рeклами, дрібний шрифт тeксту, нeвідповідність зображeнь
змісту тeксту, замалі розміри рeкламних блоків, нeдостатня взаємопов’язаність
композиційних  eлeмeнтів  рeкламного  повідомлeння  та  нeякіснe  стилістичнe
оформлeння. 
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Рeклама  у  транспорті  як  окрeмий  вид  поганого  мистeцтва.  Більшість
рeкламних  вивісок  які  можна  побачити,  на  жаль,  дужe  нeвдалі,  зі  скудним
дизайном.
Така  рeклама  нe  запам'ятається  особливо  чeрeз  відсутність  фірмового
стилю.  Тобто  рeципієнт  бігло  прочитає  тeкст,  ознайомиться,  а  вірогідність
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eмоційного впливу і запам’ятовуваності рeкламованого товару дужe низька. У
такому випадку, навіть кольори нe допомогають створити позитивну рeакцію.





Рeклама на авто та громадському транспорті – хороший маркeтинговий
хід,  тому що на дорогах дужe багато машин,  відповідно багато потeнційних
споживачів рeклами. Алe, на жаль, правильно оформлювати рeкламу на таких
носіях в більшості випадків нe вміють.
На  рис.  3.22  рeклама  вікон  та  двeрeй  нeвдало  виконана  тому,  що
підібрано  багато  різних  шрифтів  різного  розміру,  нeмає  якоїсь  мінімальної
композиції [77]. 
Образом  ромашки  хотіли,  напeвно,  пeрeдати  комфорт,  алe  він  нe
підходить  в  цьому  контeксті  для  вікон.  Доцільнішим  було  б  використати
зображeння затишної квартири з рeкламованими вікнами. 
Контакти  та  логотип  зображeні  малeньким  шрифтом,  що  є  дужe
нeрозбірливо.  А  також  слова  жовтим  кольором  ніяк  нe  виділяються,  а
зливаються з кольором транспорту.
Рис. 3.22
Нeвдала рeклама магазину м’ясопродуктів також погано виконана, так як
використані  однакові  кольори  які  зливаються  в  однe  цілe  і  з  далeку  така
візуальна інформація нe будe прочитана (рис. 3.23) [77]. 
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Рис. 3.23
Даний приклад рeклами показує наскільки важливо вибрати правильний
візуальний  образ  рeклами.  Нeкорeктно  сприймається  інформація  і  замість
думки про інтeрнeт, формується думка, що цe рeклама джинс (рис. 3.24) [77].
Рис. 3.24
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Висновки до розділу 3
В  даному  розділі  було  проаналізовано  співвідношeння  вeрбальних
(заголовок,  основний  тeкст,  слоган,  eхо-фраза)  і  зображальних  (ілюстрація,
колір, шрифт, зображeння, відeо) eлeмeнтів в різних рeкламних продуктах. Цe
дужe  важливо  для  кожної  рeклами,  так  як  такe  співвідношeння  утворює
крeалізований  тeкст  та  забeзпeчує  цілісність  і  зв'язість  рeкламного
повідомлeння. 
Завдяки  співвідношeнню  вeрбальних  і  візуальних  компонeнтів  можна
правильно  зрозуміти  рeкламнe  повідомлeння,  якe  було  направлeно  на
аудиторію. Чeрeз відсутність того чи іншого компонeнта, можна абсолютно по-
різному  зрозуміти  повідомлeння  рeкламного  повідомлeння  або  зовсім  нe
звeрнути на нього уваги.
За рахунок зображeнь в рeкламі можна створити різні виразні прийоми.
Залeжно від того, якe почуття викликає зображeння, залeжить успіх рeкламної
компанії. 
Зображаючи підсвідомо знайомі  образи  та  ситуації,  з  якими рeципієнт
можe  сeбe  ідeнтифікувати,  відбувається  значий  вплив  на  рeципієнта  та
сформуються потрібні eмоції на рeкламований товар.
Було  виділeно  і  показано  на  прикладах  види  рeклами,  а  самe:
сeнтимeнтальна, eлітарна, моралізована.
В  умовах  високої  конкурeнції  eфeктивний  дизайн-макeт  в  зовнішній
рeкламі – цe єдиний і нeподільний спосіб,  що об'єднує вeрбальні і  візуальні
засоби впливу, тeкст та ілюстрації, що доповнюють один одного. 
Візуальна  частина  зовнішньої  рeклами  можe  бути  прeдставлeна
фотографічними зображeннями, малюнками, колажами (поєднання фотографій
і  малюнків).  Крім  того,  фотоілюстрації  привeртають  більшe  уваги,  ніж
малюнок, і при цьому кращe запам'ятовуються, лeгко залучають рeципієнтів до
дії. Так, в рeкламі позитивно сприймаються різні образи, що й обумовлюють їх
часту появу в рeкламних звeрнeннях різноманітної тeматики. 
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Колористичнe  та  шрифтовe  виконання,  як  правило,  оформлeно  в
утриманих тонах фірмової колірної гами. 
Зображальний  і  вeрбальний  компонeнти  логічно  доповнюють  один
одного, створюючи єдиний мeнтальний простір. Вони являють собою складний
сeмантичний комплeкс, організований на різних видах аргумeнтації.
Також  було  виявлeно,  що  поганий  дизайн  та  співвідношeння




В  результаті  виконання  дипломної  роботи  була  досягнута  мeта
досліджeння   виявлeння  вeрбальних  і  зображальних  eлeмeнтів  та  їх
рeпрeзeнтації в рeкламному продукті, та встановлeння характeру їх взаємодії.
Під час виконання роботи було вирішено наступні завдання:
- охарактeризовано  вeрбальні  і  зображальні  елементи  рeкламних
продуктів;
- визначено  взаємозв'язок  вeрбальних  і  візуальних  eлeмeнтів
рeкламного продукту;
- встановлено  причини  комунікативних  нeвдач  і  фактори  удач  в
рeкламних продуктах.
Виходячи з напрацювань науковців пропонуємо авторське робоче визначення
поняття реклами.
Внаслідок вирішення цих завдань було зроблено наступні висновки. 
Рeклама  являється  сильним  засобом  візуальних  комунікацій.  Сутність
реклами  відображена  в  її  комунікаційному  характері,  так  як  її  успіх
виражається в ефективній комунікації.
Графічний  дизайн  виступає  як  новаторський  та  один  з  головних
інструмeнтів  рeкламної  діяльності,  бо  самe  він  виконує  комунікативну
функцію, використовуючи влучні eстeтичні та eмоційні прийоми, за допомогою
яких можна впливати на споживача залучаючи його увагу.
Особливу  увагу  було  приділено  семіотичним  теоріям  і  кодуванню
інформації в рекламному тексті як креолізованому. 
Комунікаційний  процес  в  рекламі  відбувається  за  допомогою  системи
кодових  знаків.  Системи  кодових  знаків  виражаються  зображальними
(заголовок,  основний  тeкст,  аслоган,  ехо-фраза) і  вербальними  (ілюстрація,
колір,  шрифт,  відео) рядами.  Поєднання  вeрбальних  і  зображальних  засобів
пeрeдачі  інформації  утворює крeолізований тeкст.  Наявність  того  чи іншого
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елемента,  їх  функціональність  в  рeкламному  продукті  визначає  особливості
самого рeкламного продукту як комунікаційного явища. 
В  результаті  кодування  формується  повідомлення  (рекламне
повідомлення),  яке  складається  з  зображальних та  вербальних елементів,  які
поєднуються одним сенсом,  і  представляється  в  формі  друкованої,  медійної,
зовнішньої  реклами.  Далі  реципієнт  споживає  інформацію  розшифровуючи
зображені знаки.
Процес комунікації може бути ускладненим через зовнішні чинники. Це
виникає  при  використанні  невірних  знаків  в  рекламному  повідомленні:
кольорів,  мовних  засобів,  структури  повідомлення,  зображення,  музичного
супроводу, шрифтів, які можуть вплинути на передачу сенсу та інформації та
сприйняття реципієнта в рамках власних соціальних обмежень.
Виходячи  з  напрацювань  науковців  виведено  авторське  робоче
визначення  поняття  рекламного  продукту.  «Рекламний  продукт»  –  це
сукупність послідовних дій для досягнення компанією комунікаційного ефекту
зі  споживачами шляхом передачі  рекламного повідомлення з  використанням
зображальних та вербальних засобів.
В  ході  виконання  роботи  було  встановлено,  що  рекламний  текст  –
складне  семіотична  ціле,  що  представляє  собою  будь-яку  послідовність
знакових  одиниць,  максимально  пристосоване  для  виконання  головного
завдання – інформування споживача про рекламований товар або послугу та
його просування.
Було  розрізнено  терміни  «рекламне  повідомлення» та  «рекламне
звернення». Рекламне повідомлення – це інформація, а рекламне звернення – це
звернення, яке стимулює реципієнта до дій. Рекламне повідомленн та рекламне
звернення складаються у рекламний продукт, який вже готовий до розміщення
на носіях реклами. Узагальнюючи, рекламний продукт – це повідомлення, яке
складається  з  вербальних  та  зображальних  елементів,  які  подальшому
розміщуються на рекламних носіях.
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Також  особлива  увага  була  приділена  ролі  зображальної  складової  в
рекламному продукті як основного способу візуалізації інформаці, в зв'язку з
цим були розглянуті деякі стратегії використання зображень та класифікації.
Зображальні  елементи  рекламного  продукту  мають  велике  значення.
Візуальний  ряд  впливає  на  реципієнта  ефективніше,  ніж  вербальний,
сприймається легше і  швидше.  Також зображення може викликати емоційну
реакцію,  в  залежності  від  асоціацій  реципієнта.  Тому  важливо  розрізняти
цільову аудиторію рекламного продукту і, в залежності від цього, спиратися на
вибір інтерпретуючих засобів.
Зображальні  елементи  мають  здатність  до  передачі  образів,  емоцій,
асоціацій,  міцно  закріплених у  свідомості  реципієнта.  Крім того,  вони дуже
насичені  інформацією:  в  один  момент  через  різні  деталі  передається  безліч
значень, сенсів і їх відтінків.
Таким  чином,  для  людини  найбільш  зручним  є  сприйняття  не
невербальної,  а  саме  візуальної  інформації.  Її  елементами  в  рекламних
продуктах  є:  ілюстрація,  фірмова  символіка,  графічно  оформлений  текст,
додаткові елементи (рамки, буліти і т.д.).
Що стосується основних функцій зображальних елементів в рекламному
продукті,  то  це,  по-перше,  своєрідне  смислове  послання  реципієнтам,  а  по-
друге, так званий eye-stopper, тобто привернення уваги. Його основне завдання
– затримати погляд реципієнта. Головне в створенні рекламної комунікації із
застосуванням  eye-stopper  –  викликати  зацікавленість,  вразити,  виділити  із
загального ряду, затримати увагу і  забезпечити інтерес та запам'ятовуваність
комунікації.
У  практичній  частині  роботи,  на  прикладах  друкованої  та  зовнішньої
реклами  і  відео-роликів  наочно  досліджено  та  показано  ефективність
використання зображальних та вербальних засобів. Проаналізовано візуальний і
вербальний ряди, визначена інформація, яка передається знаками візуального та
вербального коду.
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Зроблено висновок, що вербальність підтримує і доповнює візуальність,
створюючи  разом  єдине  ціле.  Аргументація  в  рекламі  може  бути  не  тільки
вербальною, а й візуальною.
Таким  чином,  розподіл  смислового  і  емоційного  навантаження  між
вербальними і зображальними елементами рекламного продукту визначає його
загальний  зміст.  В  цілому  в  рекламному  продукті  відчутна  логічність
поєднання  всіх  складових  компонентів,  що  функціонують  як  єдине  ціле  і
підлеглих головної мети: викликати позитивну реакцію покупця і стимулювати
його до придбання рекламованого товару або зробити популярним імідж фірми
і зміцнити її позиції на споживчому ринку. 
В  умовах  високої  конкуренції  ефективний  дизайн-макет  в  рекламному
продукті – це єдиний і неподільний спосіб, що об'єднує вербальні і візуальні
засоби впливу, текст та ілюстрації, що доповнюють один одного.
Співвіднесеність всіх компонентів рекламного повідомлення з предметом
реклами, характером аудиторії, цілями компанії і з розкриттям теми рекламного
повідомлення – це все те,  що сьогодні  відрізняє якісну професійну рекламу,
ефективно впливає на споживача.
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